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Forord	
 
 
 
 
 
I løbet af den proces, som dette speciale har været, har jeg oplevet umådelig stor opbakning og hjælpsomhed 
fra mine tidligere kollegaer i Værnsfælles Forsvarskommandos kommunikationssektion, som har været inspi-
ration og omdrejningspunkt for – og case i – denne rapport.  
I har spurgt interesseret, er kommet med ideer, har udpeget mulige problemstillinger og ladet mig være en del 
af jeres hverdag et halvt år længere, end praktiktiden egentlig dikterede. I har støttet mig i min uddannelse 
meget længere, end den nedskrevne kontrakt varede. Derfor vil jeg gerne takke jer for jeres store samarbejde 
og tilgængelighed, og ikke mindst for halvandet år med store oplevelser og inspirerende mennesker.  
 
Nanna Høyberg Pedersen 
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Resume		
 
This report concerns the ongoing conflict between Journalism and Communication. I use my internship-organ-
ization as a case – the Danish Defense Command. The defined problem is which organizational demands the 
Defense Commands communication section (VFK-KOM) face and how these affect the journalistic profes-
sionalism. During my observations the communication section has turned out to be a work environment that 
balances between two ideal concepts: on one side the journalistic ideal that puts truth first and on the other 
side the communicative ideal that puts the organization first. Overall the section fulfills the ideals written down 
in the communication strategy.  
However, the analysis of the output in week 46 2015 showed products that looked like journalism but often 
were communication. 95 products were analyzed from three platforms; websites, Facebook and For-
svarsavisen, which is a magazine for the employees. The analysis also pointed towards a reactive journalism 
contrary to the tendency in the free press which is more proactive. Also, Herman and Chomsky’s propaganda-
model was applied throughout the analysis, and even though VFK-KOM depends on their owners (i.e. the 
Ministry of Defense) as does the free press on their ownership, it does so in other ways. VFK-KOM did seek 
profit, but not economical profit – rather benefits in the form of for example more likes on Facebook. There 
was a relatively high number of internal (i.e. commanding officers) sources in the productions from VFK-
KOM, which is also a trademark for the model, and there was an almost total lack of critical sources, since 
there is an internal policy saying that a critical article can only be written if there is a solution. Otherwise it 
will have to wait until there is a solution.  
In general, VFK-KOM does look like a journalistic environment, but there are differences. The professionalism 
will have to compromise, e.g. when the news criteria ‘conflict’, it is never really used. The organizational 
demands do narrow the journalistic freedom and makes it reactive. The workers have to adhere to the given 
policies when performing their tasks and their journalistic productions shall match both – there is an external 
task and an internal task. This is an example of the continuum between journalism and communication, that 
the productions from VFK-KOM have to navigate. The staff is suspended between two ideals. Their work 
environment is shared with many free journalists, but the demands are shared with many communication sec-
tions.  
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1. Indledning		
 
Mange journalister har interesse i at afdække det, der er lukket for offentligheden, og derfor har mange jour-
nalister en naturlig interesse for Forsvaret. Forsvaret bliver skiftevist kritiseret, rost og debatteret voldsomt. 
Næsten alle danskere har en holdning til Forsvaret eller i hvert fald Forsvarets virke, og hos mange er den 
markant. Hvad færre måske tænker over er, at der sidder en kommunikationsafdeling i Forsvaret, der dagligt 
producerer artikler, videoer osv. til Forsvarets egne kommunikationskanaler, både interne og i særdeleshed 
eksterne. Produktionerne på disse platforme ligner klassiske journalistiske produkter, om end det naturligvis 
er kommunikation i forklædning. Men er det bare ren propaganda eller forsøger Forsvarets kommunikations-
medarbejdere faktisk at fremstille et nuanceret forsvar?  
Fra 1. august 2014 og et år frem var jeg selv ansat som journalistpraktikant i Forsvaret og har derfor på egen 
krop oplevet, hvad det vil sige at stå midt i en mediestorm, da F-16-flyene tog afsted mod Kuwait. Jeg har 
oplevet, når der blev lagt låg på en historie fra ministeriet og jeg har været med til at diskutere, hvordan en 
bestemt historie skulle vinkles. Men jeg har egentlig ikke følt mig begrænset som journalistpraktikant, og 
undervejs i praktiktiden mente jeg også, at det var journalistik, jeg producerede. I bagklogskabens klare lys 
ligner det rigtig nok journalistiske produkter – men selvfølgelig er mange af de produktioner, jeg selv har lavet, 
kommunikation pakket ind i en fin journalistisk pakke. Jeg har ikke lavet decideret kritisk journalistik, og da 
en kilde nærmest tiggede om, at jeg sneg ind i artiklen, at de faktisk mangler penge (selvom han godt vidste, 
at jeg ikke kunne gøre det til vinklen på historien), så gjorde jeg det i sidste afsnit af artiklen – og var stolt 
over, at det faktisk lykkedes. Kilden var også glad.  
Jeg har oplevet, at historier om problemstillinger inden for egne rækker først kunne blive til artikler, når der 
var en løsning. Men hvad så med de problematikker, der ikke umiddelbart er en løsning på, f.eks. på grund af 
mangel på personale? Eller de problemer, som f.eks. skyldes et meget stramt budget? Det ville jo i så fald være 
Folketinget, man skulle råbe op, hvis posen af penge skulle ændres. Jeg mener, at der er historier, der er kriti-
ske, som man sagtens kunne lave uden at fremstille organisationen som inkompetente og endda helt uden at 
skyde på sig selv. På den anden side – en kommunikationsafdeling i det private ville vel heller aldrig lave 
kritiske historier om sig selv – så hvorfor skal offentlige myndigheder? 
I forskningskredse og journalister imellem har krigsjournalistikken og krigsdækningen været livligt diskuteret. 
Forsvaret optræder her som en kilde for journalisterne. I debatindlæg bliver Forsvaret ofte udnævnt til en 
censurmaskine eller anklaget for at udøve propaganda. Men Forsvarets egen dækning af begivenhederne er 
der ikke tidligere nogen, der har beskrevet.  
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Problemfelt	 	 	
Søger man på Roskilde Universitets bibliotek1 og søger efter ’Forsvaret’ i studierapporter, så kommer der otte 
hits frem. Indsnævrer man søgning til ’Forsvaret’ og ’kommunikation’, så kommer der et projekt fra 2008 om 
mulighederne for Corporative Blogging i Forsvaret. Til sammenligning med to andre store offentlige virksom-
heder, der har mediebevågenhed og skaber debat, så får man 35 hits, hvis man søger efter studierapporter om 
SKAT og 48, hvis man søger efter DSB. Indsnævrer man søgningen og tilføjer ’kommunikation’, så får man 
syv hits for henholdsvis SKAT og DSB. Forsvaret har om nogen skabt debat i medierne siden 2001, hvor 
Danmark bliver en krigsførende nation, både internt i journalistiske og forsknings- kredse (Funch 2014; 
Jørndrup 2003; Kristensen and Ørsten 2006; Aagaard, Mathiesen & Ringmose 2014). Forsvaret har også være 
debatteret i offentligheden og politikere, journalister og meningsdannere i mellem (Engell 2009, 2010; Westh 
2014; Aagaard, Mathiesen & Ringmose 2014).  
Det synes derfor pudsigt, at horder af studerende ikke er gået i flæsket på Forsvaret – så at sige.  Der findes 
masser af debatindlæg og forskningslitteratur, men studier i Forsvarets egen kommunikation og produktioner 
skorter det på. Dette kan hænge samme med, at Forsvaret ofte bliver framet som værende lukket og tungt at 
danse med (Funch 2014) og dette smitter formentlig af på blandt andet journalistuddannelsen på Roskilde 
Universitet.  
Interessant er det også, at den første rigtige kommunikationsstrategi i Forsvaret er fra 2006, og at den første 
kommunikationsmedarbejder med en relevant faglig uddannelse først blev ansat i 1999. Forsvaret er altså for-
holdsvis uerfarent på kommunikationsområdet og med det nye Forsvarsforlig er der fra oktober 2014 igen 
ændringer på området. Samtidig har kommunikationen været meget fragmenteret – f.eks. har hvert værn frem 
til oktober 2014 haft deres egne kommunikationsafdelinger, og det kan således være svært at finde den røde 
tråd i kommunikationen og de produkter, Forsvaret har produceret. Dette arbejder afdelingen på at ensrette, så 
kommunikationen fremstår mere strømlinet og enheder f.eks. ikke modsiger hinanden.   
Samtidig er Forsvaret også en offentlig myndighed, der således har pligt til at informere borgere i staten Dan-
mark om eget virke – så det skal kommunikere, hvad end man bryder sig om de eller ej. Derfor er det interessant 
at gå Forsvarets kommunikation efter i sømmene og se på hvilke rammer, kommunikationsmedarbejderne rent 
faktisk arbejder indenfor og hvordan dette stemmer overens med de journalistiske idealer, som eksempelvis 
objektivitet.  
Jeg har en antagelse om, at mange borgere i Danmark mener, at når kommunikationen kommer fra en offentlig 
institution så skal den være usminket og troværdig. Men en kommunikationsafdelings job er vel netop at få 
organisationen til at tage sig bedst ud, selvom kommunikationen selvfølgelig skal være sand. Hvis man fortier 
noget, taler man så usandt eller fortæller man blot ikke hele sandheden? Der er ikke tvivl om, at kommunikation 
                                                      
1 rub.ruc.dk 
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er ladet, når det stammer fra en privat virksomhed. Hvorfor skulle kommunikation fra en offentlig virksomhed 
være anderledes? Når der er tale om en offentlig myndighed med et ansvar over for borgerne, har myndigheden 
så en anden pligt end i en privat virksomhed? Og hvad gør Forsvaret så egentlig i praksis? 
Samtidig er Forsvaret i denne rapport case for en større diskussion, nemlig kontinuummet mellem journalistik 
og kommunikation. Mange journalistisk uddannede arbejder med kommunikation og vice versa, og trods en 
gensidig mistro, så har kommunikationsmedarbejdere og journalister meget tilfælles. Der er selvfølgelig også 
afgørende forskelle. Forsvaret som case er ikke kun en almindelig kommunikationsafdeling – det er også en 
organisation, der ikke ligner andre. F.eks. har Forsvaret en meget høj pressebevågenhed i forhold til de fleste 
andre offentlige organisationer, og Forsvaret uddanner stort set alle medarbejdere selv – dette gælder dog 
primært de militært ansatte, og derved ikke eksempelvis kommunikationsmedarbejderne2. Det er altså en or-
ganisation, der har sit helt eget opdrag, men som alligevel kan bruges til at sige noget generelt om kommuni-
kationsmedarbejderes vilkår. 
Problemformulering		
Ovenstående problemfelt munder ud i følgende problemformulering: 
Hvilke organisatoriske rammer arbejder Forsvarets kommunikationssektion indenfor og 
hvordan påvirker disse rammer den journalistiske faglighed? 
Arbejdsspørgsmål	
For at besvare min problemformulering vil jeg besvare følgende spørgsmål: 
• Beskriv Forsvarets kommunikationsafdeling. Hvordan ser en dag på redaktionen ud? Ser man paral-
leller fra et typisk redaktionelt miljø? 
• Hvilke kriterier opstiller Forsvaret for sig selv i forhold til at bedrive journalistik? 
• Hvilke kriterier finder man i journalistikken for god forsvarsjournalistik? Hvordan opfatter den jour-
nalistiske logik Forsvaret? 
• Hvilket billede tegner sig af Forsvarets journalistik, hvis man analyserer Forsvarets produkter i ny-
hedsugen (uge 46)?  
• Kigger man på Forsvarets produkter med Herman og Chomskys propagandamodel, hvilket billede 
tegner sig da af Forsvarets kommunikation?  
                                                      
2 Selvom der konstant er tre praktikanter fra journalistuddannelserne ansat i kommunikationsafdelingen. 
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• Hvordan påvirker de organisatoriske rammer den journalistiske faglighed, når man sammenholder 
hhv. egne observationer og analysens resultat? 
Projektdesign		
I kapitel to behandler jeg den metodiske tilgang til rapporten, samt de forbehold, jeg har måttet gøre mig, idet 
jeg kender afdelingen indgående.  
I kapitel tre kigger jeg på Forsvarets kommunikationsafdeling. Hvad er deres opgaver? Hvilke offentlige for-
pligtelser skal de leve op til? Jeg beskriver også hverdagen på afdelingen for at give et indblik i det redaktio-
nelle miljø på afdelingen.  
Kapitel fire beskriver den debat, der har været omkring krigsjournalistik forskere og journalister imellem. 
Kapitlet søger at afdække, hvordan forskere og journalister mener, at krigsjournalistikken burde være, for se-
nere at kunne diskutere, hvordan Forsvaret selv agerer.  
I kapitlet fem vil jeg argumentere for valg af analysemodel, samt beskrive valg af empiri og gøre rede for den 
registrering, datamaterialet har gennemgået. Kapitlet præsenterer også en propagandamodel, der er udgangs-
punkt for analysen. 
Kapitel seks er analysen af den empiri, der er blevet produceret for senere at kunne diskutere Forsvarets måde 
at bedrive journalistik på. Kapitlet gennemgår både produkternes ydre kendetegn, kildebrug og tematikker.  
Kapitel syv er en diskussion af Forsvarets kommunikationsafdelings praksis og produktioner, der tager ud-
gangspunkt i analyserne fra kapitel seks og kapitel tre, samt de teoretiske greb fra kapitel fire og fem. 
I kapitel otte vil man finde konklusionen, der vil besvare problemformuleringen og de arbejdsspørgsmål, der 
er blevet opridset i dette kapitel. 
Kapitel ni er en perspektivering. Der er i denne rapport en del ting, som man også kunne have taget fat på, og 
man kunne have brugt nogle andre metoder, der kunne have åbnet for andre aspekter end de i denne rapport 
valgte. 
Herefter vil man finde en formidlende artikel, der formidler denne rapports resultater, samt en kort argumen-
tation for medievalg. Jeg har valgt at formidle stoffet, som man ville gøre det til Forsvarsavisen.  
Ordliste	
I afhandlingen optræder mange ord, der er forsvarstypiske. Denne liste forklarer dem kort: 
Forsvaret: Med Forsvaret menes i daglig tale: Hæren, Flyvevåbnet og Søværnet eller Danmarks militære ka-
paciteter. Forsvaret ledes eller styres af Værnsfælles Forsvarskommando (VFK), der uddybes på figur 3. Det 
er VFK, der giver ordren, når der f.eks. sendes F-16 kampfly til Kuwait eller soldater til Afghanistan.  
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VFK-KOM: Værnsfælles Forsvarskommandos kommunikationssektion. Det er en del af VFK’s ledelsessekre-
tariat, og varetager al kommunikation for VFK. Det er desuden omdrejningspunktet for denne afhandling. 
PIO: Presse- og informationsofficer. Uddybes på figur 2 
Klassificeret: Når materiale er klassificeret, betyder det, at det ikke må offentliggøres uden videre. Der er 
forskellige niveauer af klassificeret stof – noget er meget hemmeligt og må kun deles med meget få, udvalgte 
personer, andet er kun hemmeligt for offentligheden. Hele Forsvarets intranet er f.eks. klassificeret, og nogle 
dele er det kun meget få mennesker, der har adgang til, mens store dele af intranettet er åbent for alle Forsvarets 
medarbejdere. 
Skarp mission: Når noget er skarpt, betyder det, at det er rigtigt – man kan blive skudt, hvis man ikke tænker 
sig om. Ofte vil der være tale om et missionsområde, som man kender fra Irak-krigen eller Afghanistan. Øvel-
ser er f.eks. sjældent skarpe3, fordi de er til at øve sig, og deltagerne skal lære af deres fejl, ikke dø af dem, 
som man kan risikere i et skarpt område. At noget er skarpt betyder dog ikke nødvendigvis, at kuglerne flyver 
om ørene – blot at det er en rigtig konflikt.   
                                                      
3 Øvelser kan i få tilfælde være skarpe. I så fald betyder det, at man øver sig med rigtig ammunition. Jeg har selv deltaget 
på en skarp minerydningsøvelse – den var skarp, fordi det var rigtige miner, der blev ryddet, om end det var en helt ufarlig 
øvelse.  
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2. Metodeovervejelser		
	
Min	position		
Jeg har tilbragt min praktiktid i Forsvaret, så derfor var det naturligt, at denne rapport skulle tage udgangspunkt 
i Forsvarets kommunikationssektion4. Det er her, jeg gennem tolv måneder, har undret mig journalistisk, lært 
og oplevet. Samtidig har jeg kontakt direkte til Forsvarets kommunikationssektion – de kender mig, og jeg 
kender dem, hvilket har været en gate gennem det eventuelt lukkede5. Fordelen er samtidig, at jeg har indgå-
ende kendskab til Forsvarets kommunikation og til deres platforme og målgrupper.  
Ulempen ved mit store kendskab til Forsvarets kommunikationsafdeling kan samtidig være, at jeg simpelthen 
er for ’embedded’ og jeg skal derfor hele tiden holde mit forhold til afdelingen for øje for at komme tættest 
muligt på et objektivt resultat. Samtidig kan der være fare for, at jeg kender platformene for godt og bliver 
indforstået eller at vigtige præmisser synes naturlige for mig. Dette skal jeg også gennem projektet holde for 
øje. Grundet mit personlige kendskab til afdelingen har jeg også valgt ikke at gøre brug af interviews, da jeg 
for det første har oplevet det som værende svært at stille spørgsmål til en faglighed og personalegruppe, jeg 
har selv har været del af. For det andet, fordi at mine gamle kollegaer har svært ved at putte mig i den ’objektive 
forsker-rolle’, hvilket ved et baggrundsinterview resulterede i, at jeg selv blev bedt om at vurdere, hvad der 
var klassificeret, og hvad der kunne offentliggøres. Derfor har jeg i stedet for valgt at gøre brug af deltagende 
observationer, da jeg har fået lov at sidde på afdelingen, mens jeg har skrevet denne afhandling.  
Positionering	i	forskningsfeltet		
Hanne Jørndrup opstiller i Journalistik – midt i en krigstid en model for det journalistiske forskningsfelt, der 
består af fire overordnede perspektiver, der hver især beskriver en måde at analysere journalistik. Disse fire 
perspektiver bruger jeg til at forklar, hvor jeg stiller mig i det journalistiske forskningsfelt. 
Praksisperspektivet ser journalistik som en praksis eller et erhverv. Fokuserer man på dette, kigger man på 
journalisternes egne forestillinger om journalistikken, samt arbejdsgange, interne magtrelationer m.m. 
(Jørndrup 2005, 22).  
Produktperspektivet kigger på de journalistiske produkter, f.eks. artikler. En analyse, der tager udgangspunkt 
i dette perspektiv, kan have mange fokus, som man må vælge i mellem (Jørndrup 2005, 22-23). 
                                                      
4 Jeg var ansat i Flyvertaktisk Kommandos kommunikationsafdeling frem til 1. oktober 2014, hvorefter afdelingerne blev 
lagt sammen til Værnsfælles Forsvarskommandos kommunikationssektion, hvor jeg tilbragte de resterende 10 mdr. af 
min praktik. 
5 Jeg kan reelt ikke sige, om rapporten havde været umulig eller i hvert fald besværliggjort, hvis ikke, jeg havde kontakt 
til kommunikationssektionen. 
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Medieperspektivet fokuserer på de vilkår medierne er underlagt, og hvordan disse vilkår rammer journalistik-
kens virke (Jørndrup 2005, 23). 
Institutionsperspektivet ser journalistikken som en vigtig faktor for demokratiet. Journalistikkens forstås som 
en institution, der er uundværlig i samspillet mellem staten, myndighederne og borgerne (Jørndrup 2005, 23). 
Denne rapport bevæger sig i mellem to perspektiver. Dels har jeg lavet observationer, hvilket helt naturligt 
medfører praksisperspektivet. Jeg har fulgt journalisterne og oplevet deres hverdag. Dette kan sige noget om 
eksempelvis journalisternes indbyggede forestillinger om nyhedsudvælgelse, kilder, genrekonventioner m.m. 
Samtidig bruger jeg også produktionsniveauet, idet jeg i denne rapport vil analysere en stor mængde produk-
tioner fra Forsvaret. I produktperspektivet ses journalistik som en betegnelse for produktet af den journalistiske 
praksis (Jørndrup 2005, 22). I dette projekt bruges analysen af produkterne til at binde an til praksisperspekti-
vet, og produkterne er derved indgang til at sige noget om den bagvedliggende journalistiske praksis.  
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3. Analyse	af	Forsvarets	kommunikationsafdeling	
 
I det følgende kapitel vil jeg beskrive Forsvaret som organisation. Dernæst vil beskrive Forsvarets kommuni-
kationsafdeling og belyse centrale problematikker.   
For at kunne beskrive Forsvarets kommunikationsafdeling har jeg observeret afdelingen, idet jeg har siddet på 
afdelingen og skrevet denne rapport. For at behandle observationerne har jeg ladet mig inspirere af Ida Willigs 
analyseredskaber i Bag nyhederne. Hun var ligeledes ude at observere en nyhedsredaktion og så på denne i et 
feltperspektiv. Felt-begrebet er i Willigs forståelse en metafor for nogle nogenlunde stabile historiske konfi-
gurationer i et samfund (Willig 2011, 19).  
Feltarbejdet i denne rapport er brugt til at producere empiriske data, henholdsvis observationer, samtaler og 
arbejdsdokumenter. Jeg har taget notater til både møder og samtaler, ligesom jeg har haft fortrolige samtaler. 
Jeg har overhørt ting, jeg ikke skulle have hørt, men idet det kræver sikkerhedsgodkendelse af færdes på Fly-
vestation Karup, har jeg haft tavshedspligt som en del af sikkerhedsgodkendelsen. Det betyder, at der er for-
hold, jeg er bekendt med, men som jeg ikke har kunnet inddrage som en del af denne afhandling. Jeg har haft 
nemt ved at glide ind i rollen som en del af hverdagen, fordi de involverede parter kendte mig i forvejen og 
ikke undrede sig over min tilstedeværelse. Jeg har dog valgt at anonymisere alle kilder, for at de ikke skal 
kunne genkendes.  
Jeg har udvalgt en enkelt dag som case, der bliver beskrevet i dybden senere i dette kapitel. Der er kun få dage, 
der ligner hinanden fuldstændigt, men måden som arbejdet struktureres og udføres på er dog typisk (Willig 
2011, 27). Jeg har udvalgt en dag, hvor der ikke skete noget særligt – som Willig betegner som en stille dag, 
altså en dag, der er typisk i forhold til daglige rutiner (Willig 2011, 28). Denne dag vil blive brugt som fortæl-
lemønster for min observationsperioden, idet dagen vil blive brugt til at skitsere generelle paralleller.  
Kapitlet starter med en introduktion til Forsvaret som institution, hvorefter jeg går i dybden med kommunika-
tionsafdelingen. Herefter vil jeg beskrive Forsvarets forskellige medieplatforme, for til sidst at opsummere 
hvilke journalistiske rammer og arbejdsgange, afdelingen har og gør brug af.  
Formål	og	militære	opgaver	
Den øverste ansvarlige for Forsvaret er forsvarsministeren. Han eller hun bestemmer sammensætningen af 
Forsvaret og udnævner en forsvarschef, der har den daglige kommando (Forsvaret, Mission, vision og værdier 
2014). Det er på den måde Forsvarsministeriet og forsvarsministeren, der har det politiske ansvar og tager 
beslutningerne, mens det er Forsvarschefen, der har kommandoen og i praksis udfører ordrerne.  
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Ifølge Forsvarsforliget 2013-2017 er Forsvarets grundlæggende formål ”at hævde det danske riges suverænitet 
og sikre landets fortsatte eksistens, integritet og sikkerhed.” (Forsvarsministeriet 2012, 1).  Det ser man også i 
Forsvarsloven, hvor Forsvarets formål er udvidet: 
 Forsvaret udgør et væsentligt sikkerhedspolitisk middel og har til formål  
 1) at forebygge konflikter og krig, 
2) at hævde Danmarks suverænitet og sikre landets fortsatte eksistens og integritet og 
3) at fremme en fredelig udvikling i verden med respekt for menneskerettighederne. 
(Forsvarministeriet 2001) 
Truslerne kan opstå i hele verden, og Danmark skal derfor fortsat kunne varetage danske udenrigs- og sikker-
hedspolitiske interesser og være klar til at blive indsat både i kortere og længere tid med kort varsel, står der i 
Forsvarsforliget. NATO- og FN-missioner fremhæves særligt, da de har ”medvirket til at give Danmark bety-
delige international anerkendelse”, og netop derfor skal de stadig være en prioritet. Samtidig skal Forsvaret 
også varetage de nationale opgaver, som bl.a. overvågning og redningsaktioner, samt civile opgaver som f.eks. 
hav-miljø-flyvninger (Forsvarsministeriet 2012, 16). Da Forsvaret også er en uddannelsesinstitution skal de 
ansatte uddannes på bedst mulig vis, men uddannelsesområdet skal lægge sig mere op af det civile uddannel-
sesområde, hvilket i højere grad giver medarbejdere mulighed for at skifte mellem det militære og det civile 
(Forsvarsministeriet 2012, 19). Og så skal der spares – over to milliarder årligt i forligsperioden  
(Forsvarsministeriet 2012, 3). Besparelserne skal findes gennem effektiviseringer og en stram økonomistyring, 
som blev implementeret med et tidligere Forsvarsforlig. Effektiviseringerne betyder strukturændringer og per-
sonalereduktioner, men: 
Effektiviseringerne og tilpasningerne gennemføres, uden at der reduceres i de operative kapa-
citeter, som forsvaret kan stille til rådighed i national eller international sammenhæng. 
(Forsvarsministeriet 2012, 5) 
Forsvarsforliget 2013-2017 skabte derudover en række organisatoriske ændringer for Forsvaret. En del enhe-
der blev ’hævet’ i hierarkiet, og ovennævnte opgaver gælder i virkeligheden for det, der i dag hedder Værns-
fælles Forsvarskommando. Når der i det følgende står ”Forsvaret”, mener jeg Værnsfælles Forsvarskom-
mando.  
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Figur 1 Forsvarsministeriets organisationsdiagram fra www.fmn.dk 
Flere af disse enheder, f.eks. Forsvarsministeriets Materiel- og Indkøbsstyrelse og Forsvarsministeriets Perso-
nalestyrelse var tidligere en del af Forsvaret, og derfor er samarbejdet stadig tæt, også i forhold til kommuni-
kationsområdet.  
Offentlig	myndighed	og	offentlig	forpligtelse	
Alle offentlige myndigheder – også Forsvaret – er underlagt Offentlighedsloven. Offentlighedslovens formål 
er at sikre åbenhed hos myndigheder og støtte ytringsfrihed, borgernes deltagelse i demokratiet, at sikre of-
fentlighedens kontrol af de offentlige myndigheder, tilliden til de offentlige myndigheder og ikke mindst me-
diernes formidling af informationer fra myndigheder til offentligheden (Justitsministeriet 2013, $1). Loven 
siger også, at en forvaltningsmyndighed skal informere borgerne om sin virksomhed på sin hjemmeside og 
fastsætte retningslinjer vedrørende den informationspligt, som loven fastsætter (Justitsministeriet 2013, $17) 
– det kunne man løst oversætte til, at offentlige myndigheder skal have noget, der i hvert fald minder om en 
kommunikationsstrategi. Men hvad betyder det så for en organisation som Forsvaret? Det betyder f.eks., at der 
skal være en hjemmeside, der informerer om Forsvaret og dets virke. Samtidig opridser loven en række und-
tagelser, hvoraf en enkelt nærmest er skræddersyet til Forsvaret og Politiet, nemlig ”Undtagelse af oplysninger 
af hensyn til statens sikkerhed eller rigets forsvar” (Justitsministeriet 2013, $31).  
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Kommunikationsafdelingen		
Ifølge loven skal Forsvaret informere – og derfor har 
Forsvaret i sagens natur ansat folk til at varetage 
denne opgave. Værnsfælles Forsvarskommando 
Kommunikationssektion (som er det mundrette offi-
cielle navn – forkortet VFK-KOM) er delt geografisk 
af Storebæltsbroen. Cirka halvdelen af medarbejderne 
arbejder i Forsvarskommandoen i København, mens 
den anden halvdel sidder på Flyvestation Karup. Ud-
over selve VFK-KOM, der primært består af medar-
bejdere med kommunikationsfaglige kompetencer, 
har stort set alle enheder en såkaldt PIO (presse og in-
formationsofficer), der også varetager kommunikati-
onsopgaver. Denne rapport kigger dog primært på 
VFK-KOM. Afdelingen består af ca. 25 medarbej-
dere, hvoraf der er to freelancere og fem web-medar-
bejdere, der ikke varetager formidlingsopgaver, men 
derimod redigerer hjemmeside osv. Derudover er der 
ansat to grafiske designere og tre journalistpraktikan-
ter. Ud over praktikanterne har otte medarbejdere en journalistisk baggrund. Deres opgave består i at varetage 
Forsvarets platforme, interne såvel som eksterne. Det er også VFK-KOM, der står for at udarbejde specifikke 
kommunikationsstrategier i forbindelse med f.eks. missioner. Mange af de større events, Forsvaret enten del-
tager i eller selv arrangerer6, bliver også koordineret af kommunikationssektionen både i forhold til koordina-
tion med de deltagende enheder, men også i forhold til pressehåndtering af og egen dækning af begivenheden.  
VFK-KOM varetager kommunikationen for Værnsfælles Forsvarskommando. De fleste almindelige danskere 
vil som regel bare kalde det ”Forsvaret”, ”Hæren” eller ”Militæret”, men det dækker faktisk over en række 
enheder. Figur 3 viser, hvem det dækker over. VFK-KOM er en del af det, der kaldes ledelsessekretariatet på 
figuren.  
                                                      
6 Eksempel på arrangement, arrangeret af Forsvaret: Åben Hede, der blev afholdt sidste weekend af juni 2015 Eksempel 
på eksternt arrangement, Forsvaret deltog i: Tall Ships Race, der blev afholdt i Aalborg første uge af august 2015  
PIO-systemet 
Hver eneste enhed i Forsvaret har en PIO. På en 
mission (om den så er skarp eller blot en øvelse), 
så er der en PIO. En PIO er en presse- og informa-
tionsofficer, der har pressekontakten og som også 
ofte står for at producere noget fra enheden eller 
missionen. Ofte er der dog tale om en skråstregs-
funktion – det vil sige, at personen også har et an-
det ansvarsområde. En PIO er militært uddannet 
og har kun sjældent en baggrund i kommunikation 
eller journalistik. Det betyder, at kvaliteten af pro-
dukterne samt pressen oplevelse varierer alt efter 
PIO’ens evner og engagement i kommunikation. 
PIO’erne bliver ofte kritiseret af pressen for ikke 
at forstå og imødekomme mediernes behov. 
Figur 2 PIO-systemet 
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Figur 3 VFK organistionsdiagram, www.forsvaret.dk 
Kommunikationsstrategien	
Som offentlig myndighed har vi et ansvar for at informere om Forsvarets opgaver, og hvad de 
betyder for danskernes sikkerhed og hverdag. Vi har derfor pligt til at fortælle, hvad vi står for, 
og hvordan vi løser vores opgaver både ude og hjemme. Ofte opererer Forsvaret i komplekse 
og udfordrende sammenhænge. Det stiller krav til vores kommunikation. 
Vores opgaver er endvidere ofte forbundet med betydelige politiske og – ikke mindst – operati-
onelle hensyn. Det kan have betydning for, hvornår og hvor meget vi kan kommunikere. 
(Forsvarskommandoen 2013, 6) 
Således står der om baggrunden for kommunikationsindsatsen i Forsvarets Kommunikationsstrategi 2014-
2017. Da Forsvaret er en offentlig myndighed, har Forsvaret som tidligere nævnt en politisk forpligtelse til at 
informere borgerne om eget virke.  Det er svært for demokratiets vagthunde – altså journalisterne – altid at se 
Forsvaret efter i sømmene. 
Det er karakteristisk for mange af forsvarets opgaver, at de bliver løst på afstand af, hvor dan-
skerne bor. Men det er danskerne, der betaler regningen over skattebilletten. Derfor må forsva-
ret anstrenge sig for at forklare, hvad pengene bliver brugt til.  
(Mathiesen 2014, 106) 
Formentlig derfor blev den første uddannede kommunikationsmedarbejder ansat i Forsvaret i 1999, og det 
udmøntede sig siden til en kommunikationsstrategi i 2006 og siden igen i 2013. Fra 1999 og frem til i dag er 
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der sket mange ændringer – fra ingen kommunikationsmedarbejdere til Forsvarets Mediecenter, der havde 
cirka 80 medarbejdere og så frem til i dag, hvor Forsvarets kommunikationsafdeling er blevet beskåret til ca. 
25 medarbejdere.  Flere af disse er i øvrigt uddannet journalister, hvilket Forsvaret selv gør opmærksom på. 
Ud af forsvarets knap 20.000 medarbejdere, bærer de 4.500 ikke uniform. Det er elektrikere, 
mekanikere, kokke, læger, pædagoger, ingeniører, journalister, it-folk, der har valgt en lidt 
anderledes arbejdsplads i nogle usædvanlige omgivelser.  
(Forsvaret, I tal 2014) 
Ordet journalister er naturligvis ikke markeret på hjemmesiden, men det må være et valg at skrive journalister 
i stedet for kommunikationsmedarbejdere, der peger på en journalistisk selvforståelse7, men kan også have 
noget med troværdighed at gøre. Beskæftigelsen ’journalist’ må opfattes som mere objektiv end beskæftigelsen 
’kommunikationsmedarbejder’. Ifølge nogle lærebøger om offentlige kommunikation gør en god skribent dog 
ikke en kommunikationsmedarbejder, fordi kommunikation også drejer sig om analyser, valg af kommunika-
tionsformer, kanaler og medier (Østergaard 2009, 12-13). Andre teorier argumenter i højere grad for, at med-
arbejderens uddannelse som sådan er mindre vigtig, hvorimod det er individets evne til at kommunikere, der 
er primær (Holme & Graae 1999, 11). 
Forsvaret sikrer freden og løser opgaverne i henhold til fem grundværdier: Troværdighed, 
åbenhed, tillid, selvstændighed og ansvarlighed.  
(Forsvaret, Opgaver 2013) 
I Forsvarets fem grundværdier optræder både troværdighed, tillid og åbenhed da også. Særligt er åbenhed og 
troværdighed værdier, som også mange medier og journalister påberåber sig. 
Formålet med kommunikationsstrategien 2014-2017 er: 
Vores kommunikation styrker kendskabet til og forståelsen for Forsvarets opgaver og resulta-
ter. Vi kommunikerer enkelt og kompetent med medarbejderne og omverdenen. 
(Forsvarskommandoen 2013, 6) 
Derudover er der fem generelle principper, der skal fungere som fundamentet i Forsvarets kommunikation:  
1. Kommunikation er en del af opgaven 
2. Vi prioriterer medarbejderne  
3. Vi kommunikerer målrettet 
4. Vi kommunikerer aktivt 
                                                      
7 For hvem mon har skrevet teksten på Forsvarets hjemmeside? 
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5. Vi kommunikerer enkelt og kompetent 
(Forsvarskommandoen 2013, 7-8) 
Ydermere er der udarbejdet tre indsatsområder, som kommunikationen skal fokusere på i perioden, der i øvrigt 
tager udgangspunkt i den politisk bestemte forligsperiode. Disse indsatsområder er beskrevet yderligere i stra-
tegien. Medarbejderkommunikationen skal styrkes gennem intern videndeling og ved at bruge målrettede ka-
naler (Forsvarskommandoen 2013, 12-13). 
Og det giver god mening i følge mange kommunikationsteorier – og er ofte noget, virksomheder glemmer: 
Hertil kommer, at en stor del af kommunikationen mellem en organisation og dens brugere sker 
via alle de medarbejdere, der som en del af det daglige arbejde er i kontakt med brugerne. Disse 
medarbejdere er i allerhøjeste grad med til at tegne billedet. De er repræsentanter for organi-
sationen, og det er nødvendigt, at de er klædt på til opgaven.  
(Østergaard 2009, 9) 
For at medarbejderne kan fungere som ambassadører skal kommunikationen være tydelig og klar, og det er 
vigtigt at give medarbejderne en chance – de skal altid have nye tiltag og store beslutninger at vide først. Dog 
er det også vigtigt ikke at overinformere medarbejdere, for så risikerer hovedbudskaberne at gå tabt 
(Østergaard 2009, 11). Intern kommunikation kan deles i tre kategorier: 
1. Holdningskommunikation 
2. Funktionskommunikation 
3. Social kommunikation 
(Holme & Graae 1999, 24) 
Holdningskommunikation formidler virksomhedskulturen – f.eks. når Forsvaret ønsker at blive opfattet som 
relevant og moderne. Medarbejderne i en organisation er de første, der skal have denne opfattelse. Ofte bliver 
holdningskommunikation primært tænkt ind i ekstern kommunikation, hvilket også er tilfældet her (Holme & 
Graae 1999, 24). 
Funktionskommunikation informerer om alt, hvad der vedrører den daglige rutine, f.eks. hvem der møder 
hvornår. Funktionskommunikation er aktuelt stof, der sikrer, at en virksomhed kan fungere optimalt (Holme 
& Graae 1999, 25). 
Social kommunikation handler om mærkedage, jubilæer osv. og er måske særlige vigtig en hierarkisk organi-
sation, der oven i købet har et medaljesystem. Den sociale kommunikation spreder glæde og motiverer med-
arbejderne (Holme & Graae 1999, 26).  
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I indsatsområdet om styrket medarbejderkommunikation i Forsvarets kommunikationsstrategi, er det beskrevet 
at mange medarbejdere er utilfredse med den interne kommunikation, og denne skal styrkes f.eks. gennem 
intern videndeling, så erfaringer kan komme alle til gavn. Her nævnes også, at kommunikationen netop skal 
motivere medarbejderne som i den sociale kommunikation og være baggrund for den eksterne kommunikation 
– medarbejderne skal altså også opfatte For-
svaret som relevant og moderne. 
Indsatsområdet ’relevant forsvar’ fokuserer 
på Forsvarets opgaver både nationalt og in-
ternationalt. Opgaverne skal synliggøres med 
særligt fokus på de opgaver, ”der ikke natur-
ligt har stor bevågenhed” 
(Forsvarskommandoen 2013, 16). Netop 
fordi kendskabet til Forsvaret går gennem 
10
indsatsområde:
Styrket 
medarbejder-
kommunikation
indsatsområde:
Relevant
forsvar
indsatsområde:
Moderne
forsvar
Vores kommunikation 
styrker kendskabet til og forståelsen for Forsvarets 
opgaver og resultater. Vi kommunikerer enkelt og 
kompetent med medarbejderne og omverdenen. 
tre strategisKe indsatsområder
2.  TRE STRATEgiSkE 
     indSATSOMRådER 2014 - 2017
Med udgangspunkt i vores kommunikationsmission har vi udpeget tre strategiske indsatsområder.
Figur 4  Tre strategiske indsatsområder, Forsvarets Kommunikationsstrategi 
side 10 
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medierne, ønsker Forsvaret gode medierelationer og Forsvarets egne kommunikationskanaler skal bruges mål-
rettet.  
Forsvaret vil også anses som værende en moderne institution og dette ønsker Forsvaret at gøre gennem hver-
dagshistorier og at lade medarbejderne fortælle deres historier selv. Dette skal formidles gennem medierne, 
Forsvarets egne kanaler og nye medier (Forsvarskommandoen 2013, 16-19). 
De to sidste indsatsområder er altså primært ekstern kommunikation og branding. Man ønsker, at brugerne 
skal opfatte organisationen på en bestemt måde, der dog også går igen i den interne kommunikation, hvilket 
giver mening, for fragmenteret kommunikation er potentiel farlig og usammenhængende (van Riel 2009, 269). 
Målet med kommunikationen er at ændre holdninger, adfærd eller viden – i dette tilfælde at ændre offentlig-
hedens holdning til Forsvaret. 
Forsvaret arbejder i kommunikationsstrategien med følgende målgrupper: medarbejderne, medierne og me-
ningsdannere samt befolkningen.  
Målgrupperne for Forsvarets kommunikation er mange og spænder lige fra medarbejdere, på-
rørende, journalister og beslutningstagere til den almindelige befolkning, der naturligvis inde-
holder mange undergrupper, hvor unge er en vigtig en af dem.  
(Forsvarskommandoen 2013, 22) 
Alligevel bliver de fire førstnævnte i kommunikationsstrategien nævnt som særlige, prioriterede målgrupper, 
selvom det også bliver nævnt, at der er andre vigtige målgrupper.  
Presseafdelingen	
Ud over kommunikationssektionen er der også en pressesektion, der består af otte medarbejdere, der er en 
blanding af kommunikationsfaglige medarbejder og militært ansatte. De varetager al kontakt med pressen med 
mindre, der er tale om events. Pressesektionen og kommunikationssektionen har ikke noget med hinanden at 
gøre officielt og sidder fysisk ikke sammen. Denne afhandling omhandler primært kommunikationssektionen, 
om end det kan være svært at skille ad, da snitfladerne mellem de to afdelinger ikke er klart defineret8. Det er 
primært presseafdelingen, der laver pressemeddelelser og f.eks. missionsopdateringer, hvorimod artikler er 
kommunikationsafdelingens område. Presseafdelingen har også en talsmandsfunktion i forhold til ekstern 
presse. De sender også pressen videre til andre talsmænd, f.eks. PIO’erne, der så eventuelt kan finde en kom-
petent kilde eller udtale sig selv. Presseafdelingen er med andre ord pressens indgang til Forsvaret.   
                                                      
8 Afdelingerne blev skilt ad 1. oktober 2014, samtidig med at de tre værns kommunikationsafdelinger blev lagt sammen 
til en: VFK-KOM 
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En	typisk	dag	i	kommunikationssektionen		
Det er oktober 2015 på Flyvestation Karup. Inde bag det nato-godkendte sikkerhedshegn ligger et område, der 
er langt større end Vatikanstaten og som er hjemsted for hele Danmarks helikopterkapacitet. På området finder 
man også halvdelen af Værnsfælles Forsvarskommando i det ene hjørne af flyvestationen, i en stor firkantet 
bygning med store glasvinduer og røde mursten. På tredje og øverste etage sidder halvdelen af kommunikati-
onssektionen. Medarbejderne deler fem kontorer med to til tre medarbejdere på hvert. De varetager primært 
værnenes platforme, mens selve Forsvarets platforme primært varetages af afdelingen i Købehavn. Opgaverne 
er fordelt således, at en journalist og en praktikant har ansvar for et værn – da der er tre praktikanter og tre 
journalister går det op.  
Chefens kontor står tomt, for der er ikke længere en chef i Karup – de sidder i København. I stedet er der en 
jourhavende, der har ansvaret for, at alle platforme bliver fodret med lige meget materiale, og at der er en 
intern koordination, platformene imellem. Han er samtidig ansvarlig for et værn og er praktikantvejleder. Den 
jourhavendes opgave består i at samle trådene og sørge for, at alle platforme bliver opdateret – f.eks., hvis der 
er noget værnsfælles stof, så skal det deles på alle relevante platforme. Chefen fra København kommer på 
besøg en dag hver anden uge, mens souschefen som regel er i Karup en dag om ugen.  
Klokken 07.30 møder de første medarbejdere ind. Det er to praktikanter og to medarbejdere. Resten, blandt 
andet den jourhavende, møder ind klokken otte. Forskellen i mødetiderne skyldes ikke – som man kunne tro – 
at medarbejderne skal overlappe hinanden, men derimod, at medarbejderne i Karup kommer fra værnenes 
kommunikationsafdelinger, og først blev lagt sammen 1. oktober 2014. I Hæren og Søværnet var mødetiden 
klokken otte, mens den i Flyvevåbnet var 07.30, og da medarbejderne har flekstid, har de valgt at bibeholde 
deres mødetider.  
Tre gange dagligt får medarbejderne tilsendt en medielog9 med artikler, hvor Forsvaret eller en af Forsvarets 
enheder har deltaget. Den første af disse bliver sendt klokken seks, og således er medarbejderne opdateret fra 
morgenstunden, om der er noget særligt, der kan blive fokus på i løbet af dagen. Det gør også, at medarbejderne 
ikke behøver gennemlæse alle morgenaviserne, som man f.eks. ser, at redaktørerne gør i Willigs undersøgelse 
(Willig 2011, 35). 
Omkring klokken ni afholder afdelingen en uformelt morgenmøde, hvor dagens opgaver diskuteret igennem. 
Mødet afholdes på praktikanternes storkontor, hvor der er et par stole og et sofabord, som mødet holdes ved. 
Den jourhavende lægger ud med at opdatere med den nyeste info fra chefen, som han har skrevet ned i en sort 
notesbog. Her har han også skrevet ned, hvis der er historier, der skal klares den dag. Herefter tager de en 
runde, hvor hver medarbejder fortæller, hvilke opgaver han eller hun arbejder videre med og om vedkommende 
har tid til at tage flere opgaver den dag. Mange af historierne kommer fra enhederne, der gerne vil have støtte 
                                                      
9 Medieloggen bliver tilkøbt – det er altså ikke medarbejderne selv, der laver den.  
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eller har en begivenhed, som de gerne vil have dækket. Det er op til den enkelte i samarbejde med jourhavende 
at vurdere, om opgaven kan støttes. Ligesom i Willigs observationer er historier en term, der bruges om de 
begivenheder, der overvejes, om de produktioner, der bliver til noget, om andre mediers produkter osv. En 
historie siger ikke noget om genre, indhold eller form, men er en neutral, journalistisk betegnelse, der også 
bruges af journalistiske redaktioner (Willig 2011, 36-37). 
Jourhavende havde på den 
givne dag information angå-
ende en ny medarbejder, der 
skulle ansættes, og arbejdede 
selv med at støtte en enhed 
samt ”løbende småting”. Han 
informerede også om, at to 
medarbejdere arbejdede 
hjemmefra. Webmedarbejde-
ren var netop vendt tilbage 
efter sygdom og var derfor til 
rådighed for at støtte kollega-
erne, den ene praktikant 
havde ”flere historier, jeg 
skal have gjort færdig, blandt 
andet den om medaljeover-
rækkelsen”. Den skulle på 
Flyvevåbnets hjemmeside 
den dag, og der skulle også laves en længere udgave til Forsvarsavisen. Den anden praktikant havde derimod 
ikke nogen opgaver, og kunne derfor tage løbende opgaver. Den sidste medarbejder i runden ”jeg arbejder 
med Handmade by Soldiers. Den kører jo videre – det skal vi lige have fundet ud af. Vi har møde senere” og 
henviser med ’vi’ til en af medarbejderne i København.  
Mødet er som regel relativt kort og der diskuteres kun sjældent vinkler eller andet på mødet. En sjælden gang 
i mellem diskuteres hvorvidt en historie skal tages op, men det vil ofte være noget, ”vi lige kan tage bagefter” 
– nogle gange vil de andre medarbejdere ligefrem efterspørge det, så de kan komme videre med deres egne 
opgaver. Tonen er meget indforstået og forudsætter, at medarbejderne ved, hvad de hver især har på tegne-
brættet. Det er ikke altid tilfældet, og er det en større historie, vil kollegaerne nogle gange bede om en uddyb-
ning. Virker en historie ikke til at have interesse, personlig eller offentlig, lader de det ofte fare. Ofte uddeles 
historier ikke her – er der, som det var tilfældet, en medarbejder, der ikke har noget at lave, vil den jourhavende 
HANDMADE BY SOLDIERS 
Grundet et stort ønske fra Forsvarschefens side om brugergenereret indhold blev 
app’en Handmade by soldiers lanceret. I app’en kunne brugeren optage små film 
inden for forskellige områder. Filmene blev herefter lagt op på en server, hvor de 
blev gennemset og sikkerhedsgodkendt, hvorefter de blev lagt op på forsvaret.tv 
på internettet og Forsvarets facebookside.   
Handmade by soldiers fungerede som stafet mellem forskellige enheder i Forsva-
ret, og der var således ikke lagt op til, at alle medarbejdere, der havde lyst, kunne 
downloade den og lave film og dette foregik over tre måneder. Det havde dog stået 
dem frit for, da den lå på App Store og Windows Phone Store. Det var lavet som 
stafet dels for at kunne nå at godkende de mange videoer, man håbede på, og dels 
for at være sikker på, at enhederne huskede at bruge app’en. Da de tre måneder 
var overstået udvalgte Forsvarschefen (med hjælp fra kommunikationsafdelingen) 
de fem bedste. De blev lagt på Facebook igen, og så kunne følgerne med likes 
tilkendegive, hvilken video, de mente var bedst og skulle vinde. Efterfølgende blev 
det besluttet, af app’en skulle fortsætte efter de tre måneder.    
Figur 5  HANDMADE BY SOLDIERS 
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ofte bare sige ”Jeg sender dig lige noget bagefter – så kan vi snakke om det”. Er det praktikanterne vil deres 
praktikantvejleder måske også have noget til dem, som man tager bagefter.  
Når cheferne er på afdelingen, deltager de ikke altid i morgenmøderne. To gange om ugen er der derudover et 
afdelingsmorgenmøde, via et program, der minder lidt om Skype. Så er hele afdelingen – både den jyske og 
den københavnske – samlet og tager en runde med, hvad de hver især har gang i. Cheferne deltager dog sjæl-
dent. Mødet styres af den jourhavende skiftevis i København og Jylland.  
Morgenmøderne bruges generelt kun meget sjældent til diskussion, men mere til opdatering, så medarbejderne 
har en ide om, hvad hinanden laver. Starter der konstruktive diskussioner blandt et par medarbejdere om f.eks. 
en vinkel eller en kilde, vil disse ofte blive stoppet af de andre kollegaer med henvisning til, at ”det må I lige 
tage bagefter over telefon, så I ikke spilder vores andres tid”. De journalistiske valg såsom vinkler, kilder, 
billeder med mere styres i høj grad af medarbejderens egen mavefornemmelse.  
Ifølge Willig kan disse morgenmøder forstås som en kvalificering af nyhederne – nu er de ikke kun udvalgt af 
en eller to, men af hele afdelingen. Kvalificeringen af nyhederne er meget indforstået – måske endnu mere 
indforstået i VFK-KOM, end det kommer til udtryk i Willigs undersøgelse.  
Der tales fx ikke eksplicit om kriterierne for at vælge en historie eller for at vinkle en historie 
på en bestemt måde. Den nærliggende forklaring er, at det behøver man ikke, da der er tale om 
fælles faglige normer for praksis – hvad der også benævnes ”den journalistiske rygmarv”. 
(Willig 2011, 45) 
De meget få mellemregninger kan være udtryk for et højt arbejdstempo, som man også kender det fra nyheds-
medierne og desuden at der er tale om indforstået og professionaliseret praksis. Arbejdskulturen er i spil på 
disse møder, og man må gå ud fra, at møderne er vigtige i forhold til socialisering til afdelingens nyhedssyn, 
normer og praksis i det hele taget (Willig 2011, 46). 
En gang om ugen er der yderligere et redaktionsmøde, der udelukkende omhandler Forsvarsavisen. Her delta-
ger også kommunikationsmedarbejdere fra andre enheder og styrelser, som vist på Figur 1, f.eks. Indkøbs- og 
materielstyrelsen, der bidrager med artikler til Forsvarsavisen. Her er der ligeledes en redaktør for Forsvars-
avisen i København og en i Karup, som derudover også har ansvaret for et værn og en praktikant. På redakti-
onsmøderne for Forsvarsavisen er der diskussioner om vinkler, billeder osv. i forhold til historierne. 
Efter morgenmødet vil medarbejderne gå hvert til sit skrivebord og gå i gang med dagens opgaver. Ofte er de 
også ude af huset for at dække begivenhederne med levende billeder – så er det ikke altid, de når morgenmødet.  
Ofte vil en historie give sig selv i forhold til platform – det er journalisternes mavefornemmelse, der bestemmer 
hvilken platform, den er egnet til. Journalisterne læser altid hinandens historier igennem inden offentliggørelse 
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og ofte skal historierne godkendes af både kilden og måske også af en ansvarshavende chef10, før de kan of-
fentliggøres.   
I modsætning til tv-redaktionen, som Willig undersøger, så er der ikke en liste over nyheder, og hvornår med-
arbejderne forventer, de er færdige og klar til offentliggørelse. Der er ikke det samme høje nyhedstempo med 
stramme deadlines. Der er heller ikke italesat en prioritering mellem hårde og bløde nyheder eller er et indirekte 
fokus på dette.  
Resten af dagen arbejder medarbejderne hver på sit men sparrer med hinanden, hvis de går i stå eller har brug 
for hjælp. 
Platforme	
Internettet	
Internettet betyder groft sagt fire hjemmesider: www.forsvaret.dk, www.forsvaret.dk/fst, www.forsva-
ret.dk/hst og www.forsvaret.dk/mst - altså selve Forsvarets hjemmeside, og så de tre værnssider: Flyvevåbnets, 
Hærens og Søværnets. Noget af indholdet på siderne deles. F.eks. kan en historie om den maritime Lynx-
helikopter både være relevant for Søværnet og Flyvevåbnet. Er historien interessant nok kan den også komme 
på Forsvarets hjemmeside. Det er som regel de jourhavende, der beslutter om en historie skal på mere end en 
hjemmeside. Engang i mellem vil de jourhavende også tage historier fra enhedernes hjemmesider (der er lavet 
af førnævnte PIO’er) og lægge på en af de fire ovennævnte hjemmesider – ofte vil de dog blive skrevet igennem 
af en medarbejder i kommunikationsafdelingen.  
Ganske overordnet bliver hjemmesiderne passet på samme måde og man kan derfor tilnærmelsesvist skære 
dem over en kam, og det gør jeg i denne indledende beskrivende analyse af hjemmesiden. 
                                                      
10 I nogle tilfælde både kildens og journalistens chef 
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Figur 6 forsvaret.dk, 17. september, kl. 15.18 
Forsvaret.dk er let at overskue. De røde cirkler på Figur 6 markerer nyhedsindgangene på siden, mens området 
i den lyserøde cirkel skifter, og der kan både være nyheder og andet indhold i feltet. På siden er der gjort en 
del plads til generel informations om Danmarks forsvar samt ofte stillede spørgsmål, som f.eks. værnepligt, 
specialstyrkerne og løn. Er man interesseret i noget værns-specifikt har hvert værn en underside, der også har 
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hver deres nyheds-feed. Klikker man sig ind på nyheder fra hele Forsvaret får man igen en række valgmulig-
heder – siden er nemlig opdelt i kategorier, som illustreret på Figur 7.  
 
Figur 7 Nyheder, 17. september, 15.25 
Her kommer i gennemsnit en til tre nyheder om dagen, fordelt på kategorierne Internationale operationer, 
Nationale opgaver, Øvrige nyheder og Døgnrapporten. Som det ses på Figur 7, så havde der den 17. september 
ikke været skrevet noget om nationale opgaver siden 31. august. Selve produktionerne ligner artikler, som man 
kender fra netmedier. Billederne er en integreret del af teksten og formatet er mestendels klassiske artikler. 
Der er også få pressemeddelelser og missionsopdateringer fra de operative områder en gang om ugen. Kigger 
man på rubrikkerne synliggøres det, at det er kommunikation forklædt som journalistik, i og med at historierne 
primært er positive eller i hvert fald neutrale overfor den organisation, der udgiver dem. Ofte har artiklerne en 
navngiven forfattere, der kan være både kommunikationsmedarbejdere, PIO’er og andre medarbejdere. En-
kelte produkter, som f.eks. missionsopdateringerne, har ikke en enkelt afsender, men blot en generel, f.eks. 
Værnsfælles Forsvarskommando.  
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Forsvaret har naturligvis også pligt til at informere det danske samfund om egne aktiviteter, og derfor har også 
forsvaret.dk en uklar målgruppe, nemlig den danske befolkning. Mine observationer viser dog, at hjemmesiden 
særlig er målrettet eksterne journalister og meningsdannere, fordi de er de primære læsere. Dette er dog ikke 
noget, der er lavet nylige undersøgelser omkring, men er en tavs forforståelse, journalisterne har for deres 
medie (Willig 2011, 116). Også Forsvarets medarbejdere er en målgruppe på internettet, idet nogle medarbej-
dere kun har adgang til internet og ikke intranettet.  
Samtidig bliver der bragt mest ’need-to-know’-stof på hjemmesiden, der også fungerer som opsamlingssted 
for artikler, man ikke har en anden egnet platform til. Man har altså ikke en klik-tænkning, som man ellers ofte 
ser det i netjournalistikken (Hartley 2012, 169ff). Denne tænkning har man overladt til de sociale medier. 
Facebook		
Ligesom med hjemmesiderne, har både Flyvevåbnet, Hæren, Søværnet og Forsvaret hver deres Facebook-side, 
som alle sammen varetages af kommunikationsafdelingen. Også her deles indhold. Mine observationer viser, 
at det som regel er naturligt, hvilke Facebook-sider en nyhed skal på. Handler det f.eks. om de nye Seahawk-
helikoptere, der fra 2016 er Danmarks nye martime helikoptere, skal nyheden på både Søværnets og Flyve-
våbnets. Hvad ikke er så systematiseret er, hvornår en nyhed kommer på Forsvarets Facebook. Er nyheden 
produceret af en af medarbejderen i den københavnske afdeling, så kommer den altid på Forsvarets Facebook 
først, og bliver delt til de relevante værn. Er nyheden produceret af den jyske afdeling, kommer den som regel 
på værnssiderne først og bliver så delt til Forsvarets Facebook. Det er op til de jourhavende at vurdere om 
nyheden er ’stor’ nok til at komme på Forsvarets Facebook. Ofte vil det være internationale opgaver eller 
værnsfælles stof. Der bliver også bragt en del historisk stof fra billedarkiverne, fordi det har vist sig at være 
populært blandt brugerne. Medarbejderne har studset over, hvordan det historiske stof hænger sammen med 
indsatsområdet ’det moderne Forsvar’ fra kommunikationsstrategien. De diskuterer det dog kun sjældent, fordi 
det er en del af deres journalistiske opdrag, at når noget giver mange kliks og likes, så er det værd at publicere 
(Hartley 2012, 172). 
Indholdet på Facebook-siderne er som regel altid billedtunge, og sjældent teksttunge. Der er også en del egen-
producerede videoer eller links til andre medier, hvor Forsvaret optræder. Der er en uudtalt forståelse blandt 
journalisterne på afdelingen om, at hvis der ikke er billeder eller videoer, så hører det ikke til på Facebook – 
og teksten skal holdes kort. Det er en selvfølgelighed, som eksempelvis journalistpraktikanterne hurtigt lærer.  
Facebook er på mange måder en mere standardiseret platform end hjemmesider, hvad angår udseendet. For-
svarets Facebook ligner derfor en klassisk Facebook-side. Der er et coverbillede og et profilbillede, der regel-
mæssigt bliver skiftet ud, og man kan trykke på billeder og videoer. Man kan også ’blot’ scrolle i feed’en og 
derved se de nyeste indlæg. Afsenderen af indlæggene er mere institutionspræget – ofte er det kun Forsvaret, 
der står som afsender. I videoerne er der dog altid en afsender, der typisk vil stå først eller sidst i videoen.  
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Målgruppen er igen en udefineret størrelse, men den er især båret af de mange, mange værnepligtige, der 
gennem tiden har været, samt pårørende og naturligvis medarbejdere. Som Forsvaret er blevet bedre til de 
sociale medier, har følger-skaren dog også vokset med almindelige danskere, der ikke har en tilknytning til 
Forsvaret. Dette gælder også for værnssiderne, der dog har noget mindre følger-skarer.  
Forsvarsavisen	
Forsvarsavisen er Forsvarets medarbejderblad, der udkommer 10 gange årligt. Det bliver sent med posten til 
alle medarbejdere, men ligger også offentligt tilgængeligt på nettet, hvor man kan abonnere elektronisk på 
avisen.  
Der er som tidligere nævnt to redaktører 
– en i Købehavn og en i Karup. Bidrags-
yderne er ikke kun VFK-KOM, men også 
kommunikationsarbejdere fra Forsvarets 
andre styrelser, som vist på Figur 1. Det 
er redaktørerne, der har sidste ord i for-
hold til historier, vinkler og ideer. I For-
svarsavisen er en del tilbagevendende 
’serier’. F.eks. er der altid et portræt Set 
udefra, der beskriver en tidligere medar-
bejders nuværende stilling. Som hovedre-
gel bliver der valgt tidligere medarbej-
dere, der har en god karriere, f.eks. selv-
stændige, chefer osv.  
Historierne skal have relevans for større 
dele af Forsvaret og må meget gerne 
brede sig ud over flere værn. Det kan også 
være artikler om nyt, smart udstyr, der 
ofte fanger soldaternes interesse. Igen ser 
man den journalistiske tænkning om, at 
produkterne skal læses – altså ’klik-tænk-
ningen’, som nok er mest kendt fra 
netjournalistikken. Fordi der er meget 
langt fra deadline til avisen rent faktisk 
udkommer, er der ikke tale om nyheder, der lige er sket. Ofte vil nyhederne også have været på nettet, men 
kan så godt komme i avisen i lidt længere format eller med en ny vinkling. 
Figur 8  Forsvarsavisen, nr. 7, 2015 
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Forsvarsavisen har format som en avis, layoutet er sat op som en avis, og papiret, den der trykt på, er helt 
normalt avispapir.  
Målgruppen, der fokuseres på, er medarbejderne og pårørende. Fordi den er offentlig tilgængelig står der na-
turligvis ikke klassificerede oplysninger, og fordi den bliver sendt hjem til personalet i Forsvaret, bliver de 
pårørende tænkt ind som målgruppe. De vil måske også tage et kig. Forventningerne til et personaleblad som 
Forsvarsavisen vil som regel være at få eksterne og interne nyheder om virksomheden, så medarbejderne føler 
sig orienteret og er i stand til at formidle det videre – og på den måde være ambassadører for virksomheden 
(Holme & Graae 1999, 31).  
Intranettet	
Intranettet er Forsvarets sidste platform. Det er klassificeret, og må derfor ikke offentliggøres, men det bruges 
heller ikke ret meget – i hvert fald ikke af kommunikationsafdelingen. Afdelingen ved godt, at intranettet er 
forsømt, men grunden til dette er, at det ikke er meget brugt, siger de. I øvrigt er det ved at blive relanceret. I 
min observationsperiode er intranettet ikke blevet nævnt som kommunikationskanal en eneste gang. At intra-
nettet er en overset størrelse strider mod kommunikationsteorier, hvor intranettet ofte nævnes som en vigtig 
opgave (Holme & Graae 1999, 33). Intranet skal være nemt at tilgå og den information medarbejderne søger, 
skal de kunne finde hurtigt. 
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Opsamling		
Der er fem klassiske nyhedskriterier, der går igen i de fleste journalistiske lærebøger; aktualitet, væsentlighed, 
konflikt, identifikation og sensation. 
Kriterierne er institutionaliserede – de bruges af alle journalister – men er samtidig differentierede – journali-
sterne arbejder med dem forskelligt (Willig 2011, 58). Derfor er det interessant at se på, hvordan de kan for-
tolkes i den praksis, der er i Forsvaret.  
Ser man isoleret på kommunikationsstrategien, så er oplagte kriterier identifikation og væsentlighed, idet der 
ønskes informeret om Forsvarets opgaver med fokus på det moderne og relevante og med medarbejderen i 
fokus, både i den interne og eksterne kommunikation.  
Praksis er, at kommunikationsmedarbejderne arbejder ud fra en mavefornemmelse og dækker noget, fordi det 
er nyt, der er gode billeder i det, som kan give kliks, eller de redigerer tekster, andre medarbejdere har sendt 
ind, ligesom man kender fra en fri journalistisk redaktion, hvor journalisterne arbejder efter mavefornemmel-
sen. Netop fordi de også handler ud fra en klik-tilgang, så er der tale om en form for sensation. Det er f.eks. 
italesat, at videoer og billeder af udstyr giver mange likes og interaktion både intern og eksternt. Ligeledes 
bliver der bragt billeder fra Forsvaret historiske arkiver hver weekend på Facebook, netop fordi det giver 
mange likes og mange kommentarer. Her er der tale om noget usædvanligt og ekstraordinært, men også om 
noget, som andre medier ikke kan bringe – altså det Willig omtaler som eksklusivitetskriteriet (Willig 2011, 
De journalistiske nyhedskriterier 
”Nyhedskriterierne definerer nogle bestemte karakteristika, som erfaringsmæssigt gør en historie til en 
”god” historie. Kriterierne, der er udviklet gennem årene i en vekselvirkning mellem medier, kilder, of-
fentlighed og modtagere, udtrykker redaktionernes opfattelse af, hvad der er, der fanger interessen hos 
modtagerne og ”sælger en historie”, samt hvad der gør en historie mere væsentlig end en anden:” (Kram-
høft 2000:51) 
Aktualitet  Tæt på deadline, ”oppe i tiden”, ny aktuel information 
Væsentlighed  Af betydning for……… (modtagerne) 
Konflikt   Modsætninger mellem personer/interesser 
Identifikation  Nærhed; social, geografisk, kulturel 
Sensation  Det usædvanlige, opsigtsvækkende, ekstraordinære 
Kilde: Kramhøft 2000:52f 
 Figur 9 De journalistiske nyhedskriterier, figur fra Willig 2011, 58 
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254). Hun taler om det som et sjette nyhedskriterium, som medier og redaktioner jagter. Det er ligeledes italesat 
på redaktionen, som da den jourhavende ved et andet morgenmøde sagde  
Det kan godt være, det ikke er så relevant i forhold til strategien, men jeg synes, vi bliver nødt 
til at jagte den. Vi kan bringe noget, som de andre medier ikke kan og netop spille på vores 
privilegium.  
Her var tale om et besøg af en kongelig. De andre på redaktionen brød sig ikke om den givne kongelige og 
sagde ”Vi er ikke Billedbladet” og ”Hvordan hænger det lige sammen med moderne og relevant forsvar? Kon-
gehuset er efter min mening forældet”, men der var både fra kongehusets og forsvarets side givet tilladelse til, 
at forsvarets egen journalist måtte følge med rundt. Eksterne journalister var også på besøg i samme forbin-
delse, men de måtte vente et bestemt sted på, at den kongelige kom til dem og besvarede spørgsmål. Historien 
blev til noget, netop fordi journalisten her kunne følge med den kongelige hele dagen og ikke var nødt til at 
vente sammen med eksterne journalister. Netop fordi Kongehuset er noget særligt, især for Forsvaret, ville det 
også være mærkeligt, hvis ikke VFK-KOM lavede en historie om, at der var en af de kongelige på besøg.  
Ud fra kommunikationsstrategien skulle man tro, at identifikation var oplagt grundet det store medarbejderfo-
kus, men det er den faktisk ikke. Der blev nemlig 14. april 2015 udsendt et direktiv, der beskriv retningslinjer 
for personoplysninger i artikler/indslag på Forsvarets platforme. Dette er vedlagt som bilag 2. Dette sammen 
med et øget trusselsniveau fik også mange medarbejdere til ikke at ville have vist deres ansigter, ligesom nogle 
chefer sagde fra på medarbejdernes vegne i forhold til at få vist ansigter.  
Til trods for at nyhedshabitusen på afdelingen tager udgangspunkt i journalistiske principper, så er det trods 
alt kommunikation, og medarbejderne arbejder derfor i et kontinuum mellem journalistik og kommunikation 
med to fagligheder, der i nogle tilfælde trækker i hver sin retning. Groft sagt handler kommunikation om at 
overtale modtageren til at acceptere ens egen virkelighedsopfattelse og derved fremtvinge en bestemt adfærd 
og reaktion (Ringsmose 2014, 38).  Dette gør sig gældende i såvel offentlige myndigheder som civile, og derfor 
må man antage, at produktioner fra Forsvaret selv er ladet.  
Samtidig viste den beskrivende analyse, at den journalistiske habitus på de forskellige medier lignede hinan-
den. Der tænkes f.eks. generelt meget i at please læseren, eller hvad man ville kalde kliks i netjournalistikken 
– produktionerne skal læses. Interessant nok er det på netop på internettet, at man ikke har denne forestilling. 
Her er nærmere en forestilling om, at det kun er få, der læser nyhederne.  
Nyhedskriterierne vil blive diskuteret igen senere i denne rapport.  	
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4. Åbenhed	og	hemmeligheder	
 
VFK-KOM’s produktioner bliver noteret af pressen og det stiller dem i en særlig position i forhold til mange 
andre kommunikationsafdelinger. Dette kapitel vil give journalistikkens blik på forsvarsjournalistik for i ana-
lysen at kunne foretage en sammenligning mellem VFK-KOM’s produkter og den måde, hvorpå den frie presse 
ville have fremstillet samme historie.  
Sandhed	og	objektivitet		
Der er en indforståethed i journalistikken om, at journalistikken ideelt er uafhængig af alle interesser og ob-
jektiv og fair over for alle sider. I pressehistorie kan man læse om, hvordan journalistikken har frigjort sig fra 
partipolitikken, de økonomiske krav fra mediehusene og opfatter sig selv som demokratiets vagthund (Bro 
2006, 7). Men når en journalist skal være embedded med Forsvaret i krigszoner, så bliver denne rolle som 
vaghund svækket. Nyhedsdækningen af krigszoner bliver naturligvis en sikkerhedsmæssig udfordring, men 
embedded-heden gør kildekritik, uafhængighed og dybdeboring bliver til en ekstra udfordring set med journa-
listfaglige briller (Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 24). 
Samtidig bliver mødet med et hierarkisk og stift system som Forsvaret en kilde til nysgerrighed for journali-
sterne – for hvad er det, de ikke fortæller med henvisning til undtagelserne i Offentlighedsloven?  
På de fleste stofområder har medierne relativt gode muligheder for at opnå indblik i udform-
ningen og implementering af politiske initiativer gennem aktindsigt, politiske udmeldinger samt 
ekspertudtalelser. (…) Anderledes er krigsjournalistikken. På dette område er informations-
asymmetrien mellem journalister og myndigheder i reglen væsentlig større end på eksempelvis 
uddannelses- eller sundhedsområdet.  
(Ringsmose 2014, 39) 
Når Forsvaret laver kommunikation er medierne en helt afgørende faktor. Men grundet Forsvarets vidensmo-
nopol har medierne også brug for militæret, hvis de ønsker at dække krige og konflikter. Der er altså en gen-
sidig afhængighed, til trods for at afhængigheden er mindre end for 20-30 år siden. Dette skyldes blandt andet 
den teknologiske udvikling, der gør det nemmere og hurtigere for journalister at formidle billeder og historier. 
På den anden side giver det netop også Forsvaret mulighed for selv at kommunikere med befolkningen 
(Ringsmose 2014, 41ff). 
En anden indforståethed i journalistikken omhandler objektivitetsbegrebet eller sandheden. Sandheden skal 
dog ikke forstås i videnskabelig forstand, men sandheden er derimod en vurdering journalisten selv tager – ud 
fra den virkelighed han eller hun selv har oplevet eller er i overensstemmelse med logikken i en situation.  
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Ingen journalist vil dog påstå, at den sandhed, han har fundet frem til, er absolut. Men påstan-
den skal i hvert fald i øjeblikket være i overensstemmelse med virkeligheden eller de sikreste 
erfaringer på det givne tidspunkt.  
(Meilby 2009, 80) 
Læseren vil også ofte gå ud fra, at det, der står i en nyhedsartikel er sandt (Meilby 2009, 80) – hvilket man må 
gå ud fra også er noget af grunden til, at kommunikationsafdelinger pakker deres produkter ind i journalistiske 
indpakninger.  Journalisterne ønsker derfor at få alle oplysninger på bordet, så de kan skrive en artikel, der 
kommer nærmest muligt sandheden. Samtidig vil de fleste borgere gå ud fra, at når noget kommer fra en 
offentlig myndighed, så bør det være sandt, men når journalister oplever, at de mangler oplysninger (eller 
åbenhed) for at komme til bunds i en sag, vil de blive mistroiske overfor myndigheden. 
Hemmeligheder	og	lukkethed		
For overhovedet at kunne tale om åbenhed, forudsættes der en lukkethed eller en hemmeligholdelse som en 
central del af forsvarets virke.  
(…) akkurat som hemmeligheder er nødvendige i dele af forsvarets virksomhed. Men hverken 
hensynet til regering, politikere eller nødvendige hemmeligheder forhindrer samarbejdet (mel-
lem medier og forsvaret, red.). Og i forsvaret skal vi ikke forfalde til at påberåbe os hemmelig-
heder, hvis det ikke er bydende nødvendigt.  
(Mathiesen 2014, 109) 
Ovenstående citat skriver generalmajor H.-C. Mathiesen, der er daværende kommunikationschef (2003-2006) 
i Forsvarskommandoen i bogen Frontlinjer. Som jeg også påviste i afsnittet Offentlig myndighed og offentlig 
forpligtelse, så er der i offentlighedsloven en række undtagelser, som netop skal beskytte bl.a. Forsvaret og 
som åbner for hemmeligholdelsen i forsvaret.  
Men ifølge H.-C. Mathiesen virker hemmelighederne i Forsvaret på journalister, som et rødt tæppe virker på 
en tyr. Forsvaret bliver endnu mere interessant, og jagten på oplysninger intensiveret. ”Det værste ved hem-
meligheder er, at de gør dækningen spekulativ.” (Mathiesen 2014, 108). Ansatte i Forsvaret har nemlig tavs-
hedspligt, så derfor kan journalister ikke altid få en hel forklaring. Ifølge H.-C. Mathiesen gavner det ikke altid, 
at hemmeligheder bliver offentliggjort og påpeger, at det i øvrigt kun sjældent sker. Han eksemplificerer med 
Jægerbogs-sagen, der efterfølgende fik den konsekvens, at Forsvaret om muligt blev endnu mere lukket 
(Mathiesen 2014, 109). 
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Fra forsvarets side ønsker vi og mere nuanceret journalistik, journalister med mere basal viden 
om forsvarets særegne rolle, vilkår og miljø samt behovet for, at journalisterne accepterer nød-
vendigheden af militær hemmeligholdelse af dele af virksomheden.  
(Mathiesen 2014, 113) 
Journalistikken	og	Forsvaret		
Siden Danmark blev en krigsførende nation har der været en livlig debat om de militære indsatser, det politiske 
rationale bag dem, om Forsvarets virke og måske særligt om krigsjournalistikken. Her er det vigtigt også at 
pointere, at de militære indsatser af politikerne og af Forsvaret ikke bliver kaldt krige – men for nemheds skyld 
omtaler jeg det stadig som f.eks. krigsjournalistik. ’Journalistik om militære indsatser’ ville blot virke mere 
forvirrende, og i øvrig er det blevet kaldt krige af de journalister såvel som forskeres værker og debatindlæg, 
jeg præsenterer.  
Selvom militæret og medierne er gensidigt afhængige af hinanden, så har sammenstødene været mange, fordi 
medierne ønsker total uafhængighed og Forsvaret ønsker at holde kortene tættere til kroppen af hensyn til 
operationssikkerheden. Forskning peger også på, at medierne har en ekstra betydning netop i krise- og krigs-
situationer, fordi medierne i dag spiller en stor rolle som forbindelsesled mellem borgere og regering og bor-
gere og offentlig myndigheder (Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 13-14). Her kan Forsvaret med sine egne 
produktioner byde ind uden om medierne ved at nå ud til befolkningen f.eks. på sociale medier.  
For journalisterne er Forsvaret en monopolinstitution (Jørndrup & Rohleder 2013, 186), når det gælder viden 
om og adgang til risikozonerne. Journalister har derfor kunnet blive embedded med de danske styrker, når de 
skulle dække krigszonerne. Det kan udgøre en faglig problemstilling for journalisterne, fordi de nemt overtager 
de danske styrkers (som de er embedded med) måde at se tingene. Rent sikkerhedsmæssigt er det bare svært 
at lave en reportage uden at være embedded med Forsvaret – med mindre medierne selv har råd til sikkerheds-
folk, hvilket danske medier ikke har (Aagaard, Mathiesen & Ringmose 2014; Jørndrup og Rohleder 2013). Et 
af de største kritikpunkt er, at på disse embedded ture er det ikke muligt at få solohistorier, idet der som oftest 
er mange journalister med (Aagaard 2014, 145). Dermed bliver eksklusivitets-kriteriet (Willig, 2011) umuligt 
at opfylde, og det problematisk for nogle redaktioner. Andre medier, som f.eks. Berlingske har dog ikke umid-
delbart et problem med samarbejde med Forsvaret. Journalistikken er altså på mange måder splittet på området 
med dækning af militære indsatser.  
Men når synet på og samarbejdet med forsvaret er så forskelligt på tværs af medierne, kan det 
være svært at se, om og hvordan journalistikken kan udøve et fælles pres over for forsvaret, 
hvorfor ’krav om åbenhed’ ikke umiddelbart synes at formuleres fra et samlet journalistkorps. 
(Jørndrup & Rohleder 2013, 189) 
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Derimod er Forsvaret en samlet organisation med forholdsvis klare kommandoveje, hvor journalisterne er en 
mere diffus masse, der også samtidig konkurrerer internt.  Medierne har måske endda hver især en strategi for 
håndtering af militære kilder. De har måske opbygget personlige relationer til militære kilder – og andre vil 
slet ikke bruge militære kilder, men går i stedet til f.eks. de militære fagforeninger. Men kan man lave god, 
nuanceret krigsjournalistik uden at spørge militæret? Skal man bedrive politisk journalistik ville det være mær-
keligt ikke at spørge politikerne. 
Mediekrig		
Der har som tidligere nævnt været stor debat, men også kritik af krigsdækningen. Debattør Hans Engell skrev 
f.eks. Medier i krig, der var et debatindlæg i 2009, hvor han kalder mediernes dækning af Afghanistan pinlig 
og ukritisk. Han tog emnet op igen i 2010 med indlægget Hvor er dækningen af Viet... undskyld, Afghanistan?, 
hvor han ikke alene kritiserer den politiske beslutning om at drage i krig, men også kalder journalisternes 
dækning af Afghanistan-krigen mangelfuld. 
Mediemæssigt behandles krigen i Afghanistan fortsat overfladisk og usystematisk. Fire-fem 
journalister (Information og Berlingske i front) dækker Afghanistan med indsigt og engage-
ment. Men det er helt tydeligt ikke et stofområde, der har speciel prioritet. 
 (Engell 2010) 
Også den seneste indsats, der startede oktober 201411, har affødt debat omkring åbenhed og mørklægning i 
Forsvaret. Her er det primært Forsvaret selv, der bliver kritiseret for at mørklægge, hvilket i særlig grad un-
drede fordi det amerikanske, britiske, belgiske og hollandske forsvar var mere åbent om samme operation 
(Kongstad 2014; Westh 2014). 
I forskningen taler man om en skelnen mellem ”den virkelige krig” og ”mediekrigen” (Nørgaard Kristensen 
& Ørsten 2006, 13f). 
Hvor soldater og civile omkommer og bliver såret i virkelighedens verden, tager den medierede 
krig i både sprogbrug og billedbrug i stadig stigende grad afstand fra død og ødelæggelse. Der 
tales her om en æstetisering af mediernes krigsdækning.  
(Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 14) 
Denne æstetisering kommer til udtryk f.eks. i brug af billeder – som der ifølge Ørsten og Nørgaards undersø-
gelser ikke var ret mange af i dækningen af Irak-krigen. Dette kan både skyldes mediejuridiske forhold12, men 
                                                      
11 Hvor Danmark sendte F-16 Fighting Falcon kampfly til Kuwait i kampen mod Islamisk Stat 
12 Ifølge pressejurist Oluf Jørgensen kan det være i strid med Geneve-konventionen og den danske lovning for medierne 
at bringe utilslørede billeder af krigens ofre (Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 16). 
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også selvcensur fra mediernes side. Det kan dog også skyldes reel censur, i de tilfælde hvor de krigsførende 
parter har udøvet kontrol.  
Samlet set er der med andre ord ikke mange gode grund til at forvente, at medierne i en krigs-
situation lever op til alle de idealiserede forestillinger om rollen som demokratisk kontrolin-
stans. I stedet peger forskningen på, at medierne bør betragtes som centrale krigsskuepladser i 
sig selv. Den krig, der udkæmpes gennem mediernes krigsdækning, er dog ikke den ”rigtige” 
krig, men krigen om den offentlige og politiske mening. Mediekrigen er en symbolsk krig om, 
hvordan den ”rigtige” krig skal se ud, hvordan den skal opfattes og hvordan den skal huskes. 
(Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 17) 
Denne krig om virkeligheden kan Forsvaret være med til at påvirke, f.eks. når talsmand optræder som kilder i 
medierne. Forsvarsakademiet har nemlig en ekspertgruppe, der ser sig selv om uafhængige eksperter, men ikke 
desto mindre er ansat af Forsvaret (Ørsten & Nørgaard Kristensen 2006, 110ff). Disse eksperter optræder ifølge 
Ørsten og Kristensens undersøgelser meget ofte i medierne.  
Der kan således argumenteres for at man netop fra militært hold søger at udnytte genkendel-
seseffekten og dermed den troværdighed og status, som gentagen optræden i medierne er med 
til at tilskrive kilder og eksperter.  
(Ørsten & Nørgaard Kristensen 2006, 113) 
For militæret får medierne altså en strategisk funktion, f.eks. fordi medierne kan bruges til vildledning af en 
modstander, men også til at opretholde et positivt billede af Forsvarets virke i offentligheden. Samtidig kan 
medierne legitimere informationer. Det er også en mulighed for Forsvaret eller militære personer at sige poli-
tikerne imod eller forsøge at komme med et opråb til dem. Det ser man ifølge Sarah Maltby f.eks. i Storbritan-
nien, hvor flere soldater har brugt denne mulighed (Maltby 2012, 262f). Dette kunne man forestille sig, at 
Forsvaret også brugte egne medier til.  
Opsamling	
Dette afsnit har set på den journalistik, der har været om Forsvaret. Det er altså journalistikkens blik på For-
svaret. Det afspejler også den særlige rolle, VFK-KOM’s medarbejdere har, fordi pressen er opmærksomme 
på det, de producerer. Der har været en række kritikpunkter af krigsjournalistikken. Disse har dog ikke på 
noget tidspunkt drejet sig om VFK-KOM’s produktioner, men er snarere en diskussion journalister og forskere 
i mellem af, hvordan man dækker krig. Samtidig har journalisterne en række krav til Forsvaret, som de ofte 
må bruge som kilde mere eller mindre frivilligt. Journalisterne er samtidig i konkurrence med hinanden og 
fremstår derfor ikke med et samlet krav. Det primære krav handler om mere åbenhed. Lukkethed er en del af 
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Forsvarets virke, men journalisterne stiller spørgsmålstegn ved denne lukkethed, når f.eks. allierede lande of-
fentliggør de oplysninger, det danske forsvar ikke vil (Kongstad 2014).  
Et andet kritikpunkt, der kommer fra forskere, er ”den virkelig krig” vs. mediekrigen. Med det menes der den 
krig, som medierne fremviser modsat den krig, der faktisk sker i krigszonen. Her er det ofte Forsvaret, der 
bliver beskyldt for censur og æstetisering af krigen, når de offentliggør billeder, og ikke vil lade journalisterne 
tage egne billeder. Dette er også relevant at undersøge, om VFK-KOM gør det anderledes, når det kommer til 
egne produkter. Er der også her en æstetisering af krig og Forsvarets virke? Det må man antage, at der er, idet 
VFK-KOM er en kommunikationsafdeling, der derfor naturligvis søger at fremstille organisationen i så godt 
lyst som muligt.  
 	
40 
 
5. Analysedesign	
 
Dette afsnit vil første argumentere for brugen af en propagandamodel som analyseredskab. Herefter vil jeg 
udfolde modellen teoretisk, hvorefter jeg vil argumentere for mit valg af empiri, samt gøre rede for den regi-
strering, datamaterialet er blevet behandlet efter.   
Propaganda	
Jeg lader mig inspirere af Edward Herman og Noam Chomskys Manufacturing Consent, hvori de laver en 
propaganda-model baseret på amerikanske nyhedsmediers almindelige rolle. Propaganda er et ord, der klinger 
negativt, og som de færreste vil associeres med. Men hvad er egentlig helt præcist forskellen på propaganda 
og kommunikation? Kommunikation er defineret ved at være informationsudveksling med det formål at give 
viden eller at ændre holdning eller adfærd hos modtageren (Holme & Graae 1999, 24). Herman og Chomsky 
mener, at massemedierne13 er magtfulde ideologiske institutioner, der støtter statens dagsorden gennem for-
skellige interesser, f.eks. økonomisk afhængighed med mere. Derfor undersøger de medierne ud fra et propa-
gandasynspunkt. Slår man op i Gyldendals store danske ordbog er propaganda:  
systematisk tilrettelagt envejskommunikation, der i frihed over for sagligheden med suggestive 
midler (ord, gerne billeder og musik) sigter mod at styre modtagernes holdning og adfærd. 
Hvor saglig argumentation med rod i samtale og debat vil vise, bevise og overbevise, vil pro-
paganda ved demagogi overtale og forføre14 
Forskellen på propaganda og holdningskommunikation15, er altså ikke overvældende. Her skal man naturligvis 
også huske, at der findes propaganda i flere forskellige grader. Propaganda har også været en tilbagevendende 
tematik i højere eller lavere grad i den litteratur og kritik, jeg har læst i min research-fase (Nørgaard Kristensen 
& Ørsten 2006, Nielsen 2008, Funch 2014 m.fl.). Det er altså et klassisk blik for både forskere og journalister 
at tale om Forsvarets kommunikation som propaganda og censur. Som regel er formålet med kommunikation 
naturligvis at sikre et positivt billede af sig selv (Maltby 2012, 259). Selv at kommunikere giver Forsvaret en 
direkte kanal til at gøre dette. Derfor er det interessant at bruge Herman og Chomskys propaganda-model for 
at se, om der er træk fra denne, som man kan se i Forsvarets kommunikation. Derudover giver en lidt 
kontroversiel teori en yderligere distance for mig personligt til afdelingen, som jeg trods alt har været en del 
af i 12 måneder. Dette ’brud’ er nødvendigt for at denne rapport kan være så objektiv så mulig og giver mig 
ekstra redskaber til at have de kritiske briller på.   
                                                      
13 Deres undersøgelser bygger på USA’s medier, men forfatternes antagelse er, at modellen er global 
14 http://www.denstoredanske.dk/Kunst_og_kultur/Litteratur/Stilistik,_retorik_og_metrik/propaganda 
15 Holdningskommunikation er defineret i kapitel tre 
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In sum, a propaganda approach to media coverage suggests a systematic and highly political 
dichotomization in news coverage based on serviceability to important domestic power inte-
rests. This should be observable in dichotomized choices of story and in the volume and quality 
of coverage. 
(Herman & Chomsky 1988, 35) 
Men hvad så med Forsvarets egne medier? De er jo ikke en del af massemedierne. Ifølge Herman og Chomsky 
er de tværtimod dem, der forsøger (og lykkes med, (Herman & Chomsky 1988, 20f)) at sætte en dagsorden for 
massemedierne. Alligevel kunne det være interessant at bruge Herman og Chomskys propaganda-model til at 
kigge på Forsvarets egne produktioner – for på den anden side ser vi jo i loven, at Forsvaret har oplysningspligt, 
og at de derved skal tale sandt.  
Herman og Chomskys propagandamodel består af fem redaktionelle filtre. Modellen fokuserer, hvordan magt 
og penge påvirker og skævvrider mediernes dækning af verden.  
The elite domination of the media and marginalization of dissidents that results from the ope-
ration of these filters occurs so naturally that media news people, frequently operating with  
complete integrity and goodwill, are able to convince themselves that they choose and interpret 
the news ”objectively” and on the basis of professional news values.  
(Herman & Chomsky 1988, 2)  
1. Size,	ownership	and	profit	orientation	
Det første filter i propagandamodellen handler om, at de store massemedier er selskaber selv, der er nødt til at 
operere efter profit; de skal tjene penge og må tage højde for ejere og investorers interesser. Det gør, at medie-
husene har fælles interesser med f.eks. store virksomheder, banker og sågar regeringen. Disse interesser vil 
påvirke de journalistiske valg, fordi man ikke vil skade sin egen forretning (Herman & Chomsky 1988, 3ff).  
I Forsvarets tilfælde er der ikke tale om økonomisk profit, men man kan tale om en anden slags profit – VFK-
KOM er jo stadig nødt til at tage højde for sin ”ejer”, nemlig Forsvarsministeriet. Derfor kan man måske se et 
hensyn til Forsvarets ledelse og Forsvarsministeriet. Profitten i forhold til VFK-KOM’s kommunikation kan 
også ses som goodwill fra brugerne. Kommunikationsstrategien satte et mål om, at flere, både medarbejdere i 
Forsvaret og resten af befolkningen, skulle opfatte Forsvaret som moderne og relevant. Derfor er det også en 
slags profit, hvis det lykkedes. Samtidig er det også et mål for Forsvaret at skabe gode medierelationer, så når 
et medie laver en positiv historie omkring Forsvaret, så er det også profit.  
2. The	advertising	license	to	do	business	
Det andet filter handler om den store mængde af reklamer, der er i de store medier. Mediehusene er afhængige 
af reklamerne, fordi annoncørerne betaler mediehusene. Derfor kan mediehusenes annoncører få et wildcard i 
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forhold til journalistiske valg – man tør ikke skrive kritisk om en annoncør, for så vælger annoncøren måske 
en anden platform at reklamere på. Medierne er økonomisk afhængige af annoncørerne og imødekommer som 
følge heraf deres annoncørernes agenda (Herman & Chomsky 1988, 14ff).  
I forhold til Forsvaret er det interessant at se efter reklamer – man må umiddelbart forvente, at der ikke optræ-
der reklamer og annoncer i samme grad som i almindelige medier, men hvordan bruges reklamerne så, og har 
annoncørerne en form for wildcard? 
3. Sourcing	Mass	Media	News		
Det tredje filter problematiserer samtidig de meget store kommunikationsafdelinger, der ’fodrer’ medierne 
med artikler, billeder og filmklip, som medierne bruger f.eks. for at spare tid eller fordi det er den eneste måde 
at få billeder fra f.eks. missionsområder fra (Herman & Chomsky 1988, 22). 
Dette filter er meget relevant for denne rapport. Forsvaret har som tidligere nævnt et vidensmonopol. Dette 
resulterer i, at medierne bliver trukket ind i et symbiotisk forhold med dem, som kan være svært at undgå. 
The media need a steady, reliable flow of the raw material of news. They have daily news de-
mands and imperative news schedules that they must meet. They cannot afford to have reporters 
and cameras at all places where important stories may break. 
 (Herman & Chomsky 1988, 18) 
Dette gælder endnu mere i Forsvarets tilfælde, idet operationsområderne ofte også vil være farlige for journa-
lister at bevæge sig i. Ifølge Herman og Chomsky er denne afhængighed et stort problem, idet medierne kan 
føle sig forpligtet til ikke at skrive kritiske historier om en myndighed, de er afhængige af. Kritiske kilder vil 
medierne måske også undgå. Ikke kun fordi det kan fornærme myndigheden, men myndigheden vil måske 
også nægte at deltage i en artikel, hvis en kritisk røst er med. Samtidig er myndigheder generelt troværdige 
kilder i forhold til mere ukendte institutioner. 
Partly to maintain the image of objectivity, but also to protect themselves from criticisms of bias 
and the threat of libel suits, they need material that can be portrayed as presumptively accurate. 
This is also partly a matter of the cost: taking information from sources that may be presumed 
credible reduces investigative expense, whereas material from sources that are not prima facie 
credible, or that will elicit criticism and threats, requires careful checking and costly research. 
(Herman & Chomsky 1988, 19) 
I forhold til at bruge det tredje filter på Forsvarets egne produktioner kan man f.eks. kigge efter kilder, der ikke 
kommer fra Forsvaret selv, for at undersøge om VFK-KOM også falder i fælden med at bruge den ’nemme’ 
kilde, der ikke kræver ekstra research. Det kan være allierede lande i forbindelse med en mission, politikere, 
fagforeninger eller endda foreninger, debattører osv., der kritiserer Forsvarets virke. Det er også relevant at 
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kigge på brugen af kritiske kilder i Forsvarets produktioner, især med det forhold for øje, at VFK-KOM ikke 
producerer kritiske historier, hvis ikke der er en løsning på problemet. 
4. Flak	and	the	enforcers		
”Flak” henviser til negativ respons på mediernes produkter i form af breve, søgsmål osv. I virkeligheden det, 
vi i dag kalder spin. Flak er desuden og interessant nok oprindeligt et militært begreb, der refererer til et anti-
luftvåbenskyts, der blev brugt særlig meget under 2. Verdenskrig.  
The government is a major producer of flak, regularly assailing, threatening and ”correcting” 
the media, trying to contain any deviations from the established line.  
(Herman & Chomsky 1988, 28) 
Flak henviser i virkeligheden også til det, Forsvaret selv producerer overfor medierne. Flak er en måde at 
angribe massemedierne 
The ability to produce flak, and especially flak that is costly and threatening, is related to power.  
(…) Flak from the powerful can be either direct or indirect.  
(Herman & Chomsky 1988, 26) 
I forhold til at se isoleret på Forsvaret produktioner vil flak dog i højere grad være de produkter, der kommer 
fra enhederne – de kommer fra skribenter uden journalistisk baggrund, og selvom artiklerne måske nok bliver 
gennemskrevet, forholder Forsvarets journalister sig så til dem? For i forhold til oplysningspligten bør journa-
listerne jo tjekke alle oplysninger.  
5. Anticommunism	as	a	control	mechanism	
Bogen Manufacturing Consent er skrevet i årene efter den kolde krig, hvor truslen om kommunisme stadig var 
tæt på. Senere har Noam Chomsky udtalt, at der i dag snarere er tale om en Antiterror kontrol mekanisme, der 
overtog efter den kolde krig, hvor det ikke længere var Sovjetunionen, der var fjenden (Chomsky 2002). Det 
går i sin enkelthed ud på, at der kan henvises til kommunisme (eller i dag terror) som det ultimativt onde, og 
det retfærdiggør andre ideologier. Chomsky og Herman eksemplificerer med, at antikommunismen mildnede 
synet på fascisme, fordi det i det mindste ikke var kommunisme.  
The anti-Communist control mechanism reaches through the system to exercise a profound in-
fluence on the media. In normal times as well as in periods of Red scares, issues tend to be 
framed in terms of a dichotomized world of Communist and ant-Communist powers, with gains 
and losses allocated to contesting sides, and rooting for ”our side” considered an entirely le-
gitimate news practice.  
(Herman & Chomsky 1988, 30-31) 
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I forhold til denne rapport ligger meget af Forsvarets berettigelse i dette filter. Hvis man ikke er for krigen mod 
terror, så sympatiserer man med terroristerne, og det er de færreste medier, der tager dette standpunkt. Interes-
sant er det at se på, om argumentet med anti-terror optræder i Forsvarets produktioner.  
Valg	af	empiri		
For at kunne undersøge Forsvarets egne produktioner har jeg udvalgt en vilkårlig uge. Jeg valgte uge 46 2015, 
idet uge 46 er blevet kendt som Nyhedsugen i forskningskredse (Lund & Willig 2009, 7). Jeg tjekkede alle 
Forsvarets medier16 morgen og aften og tog screendumps af produktionerne for at være sikker på, at der ikke 
blev ændret i dem. Samtidig udkom der en Forsvarsavis i uge 46, som også er medtaget i denne analyse, idet 
mine observationer viser, at VFK-KOM lægger stor vægt på denne. Forsvarsavisen er et medarbejderblad, 
hvilket betyder, at den har betydning for den interne kommunikation, som ifølge Forsvarets egen kommunika-
tionsstrategi er et indsatsområde. Empirien skal belyse overordnede træk i Forsvarets produktioner, der kan 
bruges til at diskutere den journalistiske faglighed i Forsvaret.  
For at analysere empirien har jeg først valgt at kode alle artiklerne for at kunne lave nogle tolkningspakker 
eller temaer, der skal muliggøre en efterfølgende analyse af produkterne i forhold til ovennævnte propaganda-
model. Kodningsskemaet tager udgangspunkt i journalistiske idealer og markører fra propagandamodellen. 
Jeg har fokus både på indholdet i empirien, men også brugen af kilder i produkterne. Der er altså tale om både 
en kvantitativ og kvalitativ indholdsanalyse for at få et systematisk og komparativt indblik i Forsvaret journa-
listik. Det kvantitative skal danne baggrund for det kvalitative.   
Den systematiske registrering af Forsvarets medieindhold fra den 9. november 2015 til den 15. november 2015 
fordeler sig på følgende kategorier kategorier: 
• Rubrik 
• Dato 
• Platform 
• Længde 
• Genre 
• Grafiske formidlingskendetegn 
• Formidlingens fokus: fakta, nær fremtid eller langsigtet spekulation 
• Antal kilder  
• Kildetype 
• Militær/civil kilde 
• Kritisk kilde 
                                                      
16 www.forsvaret.dk, www.forsvaret.dk/hst, www.forsvaret.dk/mst, www.forsvaret.dk/fst samt facebook-sider for For-
svaret, Flyvevåbnet, Søværnet og Hæren. 
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• Tematik  
De første kategorier beskriver indholdet ud fra konkrete parametre, mens andre fokuserede i højere grad på 
kilderne og indholdet. Først registreres en given produktion ud fra de åbenlyse parametre, såsom rubrik, dato, 
hvilket medie, de blev bragt på og produktionens længde. Herefter blev de registreret ud fra genre. I få af 
artiklerne var der tvivl om genren, fordi de havde træk af forskellige genrer, men de er registreret ud fra hvilken 
genre, de havde flest træk efter. Dernæst blev produktionens formidlingskendetegn, såsom grafik, billeder eller 
faktabokse, registreret. Produktionerne blev også registreret ud fra formidlingens fokus, altså om produktionen 
baserede sig udelukkende på fakta – ting der allerede var sket, eller om der var kortsigtet (det sker lige om lidt) 
eller langsigtet (det sker engang ude i fremtiden) spekulation i artiklen. Det spekulerende er en stadigt vok-
sende dimension af moderne journalistik. Denne dimension har været særligt udbredt i massemediernes dæk-
ning af krigsjournalistikken, hvilket gør det en interessant dimension at se efter i Forsvaret egne produkter 
(Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 41).  
Forsvarets produktioner blev også kodet i forhold til kildebrug. Her så jeg efter kilder, der var militære eller 
civile, samt kildetyper og hvordan kilderne var brugt, særligt i forhold til kritiske kilder. En særlig kildegruppe, 
der gjorde denne kodning kompliceret, var, at der engang i mellem blev brugt kilder, der ikke længere var i 
militæret, men som udelukkende blev brugt, fordi de engang havde været i militæret, og det var dette, de udtalte 
sig om. Jeg valgte at registrere dem som civile kilder på trods af deres tidligere militære tilknytning.  
Sluttelig registrerede jeg produktionerne efter tema. Temaerne blev dannet under registreringen, men er for-
holdsvis overordnede, eksempelvis ”antiterror/pirateri”, ”uddannelse” og ”veteraner”. Temaerne blev dannet 
løbende under registreringen, om end jeg fra observationer og egne erfaringer havde en ide om, at f.eks. ”ud-
dannelse” ville være et tema m.fl..  
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6. Analyse:	uge	46	i	Forsvaret		
 
I dette afsnit vil jeg analysere de 95 produkter, VFK-KOM producerede i uge 46, på tre forskellige typer af 
platforme; Forsvarsavisen (53 artikler), Facebook (29 opslag) og hjemmesiderne (13 indlæg). Kapitlet behand-
ler de data, jeg fandt via kodningsskemaet, som er beskrevet i kapitel 5. Først vil jeg kigge på de ydre kendetegn 
ved Forsvarets produktioner. Herefter vil jeg se på formidlingens fokus i artiklerne, idet der især i krigsjour-
nalistikken har været en tendens til, at den var relativt spekulativ. Det er interessant, om Forsvarets egne pro-
duktioner i samme grad analyserer og spekulerer. Dernæst vil analysen behandle de reklamer og annoncer, der 
optræder på medieplatformene i lyset af Herman og Chomskys filtre, der bl.a. har fokus på profit og annoncø-
rer. Brugen af kilder i Forsvaret vil blive analyseret ud fra relevante parametre ud fra det valgte data. Til sidst 
vil analysen fokusere på tematikker og emner i produktionerne fra uge 46.  Løbende i analysen vil særlige 
artikler blive fremhævet og analyseret som eksempler og jeg vil diskutere, hvordan de fremhævede artikler 
ville have set ud, hvis de var blevet bragt i medierne.  
Ydre	kendetegn		
Genre	
Forsvaret gør brug af en bred palet af journalistiske genrer, når de kommunikerer. Langt de fleste produktioner 
er nyhedsstof såsom nyhedsartikler, reportager eller notater, hvilket gør sig gældende for alle platformene. Der 
var dog mest genremæssig alsidighed i Forsvarsavisen, hvor der også var baggrundsstof såsom analyser og 
kommentarer. Brugen af mange forskellige genrer afspejler i øvrigt en generel tendens i avisjournalistikken, 
som i stigende grad bliver mere og mere fortolkende og kommenterende (Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 
39).  
Der var en relativt høj andel af personrelateret stof såsom portrætter og interviews blandt de 95 registrerede 
produkter – og disse genrer havde især hjemme i Forsvarsavisen. Den forholdsvis store andel af portrætter i 
interessant i forhold til, at Forsvarsavisen dybest set er et medarbejderblad, der udover at skulle informere 
medarbejderne også skal motivere og inspirere. Der var derudover en del faste, tilbagevendende artikler i avi-
sen, f.eks. Stafetten, der fokuserer på en stillingsbeskrivelse og som går på skift mellem medarbejderne. Det 
gøres i artiklerne opmærksom på, at det er tilbagevendende indslag, men jeg ved det naturligvis også fra mine 
observationer. Det drejer sig om omkring 10% af indholdet i Forsvarsavisen. 
På hjemmesiderne var der i øvrigt udelukkende nyhedsstof, hvilket ikke er overraskende, når man ser på andre 
elektroniske medier. 
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Servicejournalistik	
På især hjemmesiderne optrådte en anden genre, der kan sidestilles med TV-avisens vejrudsigt – nemlig ser-
vicestoffet, som der var hele seks af ud af 13. Det betyder, at næsten halvdelen af det stof, der blev bragt på 
hjemmesiderne var servicestof.  Dette udmøntede sig konkret i to typer; støjvarsler, der optrådte på Flyvevåb-
nets hjemmeside og Døgnrapporter, der optrådte på Forsvarets hjemmeside. Støjvarslerne er naturligvis en 
direkte advarsel til borgere i et område om, at der kan forekomme støj i forbindelse med flyvninger, og støj-
varslerne bliver ledsaget af Danmarkskort, hvor de berørte områder er markeret. Døgnrapporterne er en nøgtern 
opridsning af de nationale indsættelser, Forsvaret har haft. Det kan f.eks. være hvis en båd er nødstedt eller 
hvis afvisningsberedskabet har været på vingerne.  
Døgnrapporter har typisk en betydning i lokaljournalistik, hvor det ofte er Politiets døgnrapporter, der kan 
blive til gode historier i lokalaviserne. Det samme kan man ligeledes forestille sig om Forsvarets døgnrapporter 
– at andre, eksterne journalister vil samle op på historierne. Døgnrapporten ledsages ikke af nogen form for 
grafik. 
Overordnet kan man stille spørgsmålstegn ved, om der egentlig er tale om journalistik her. De otte omtalte 
produktioner ligner ikke journalistiske produkter. Der er f.eks. ingen afsender, og der er mere tale om en op-
remsning end et narrativ. Det er dog en del af Forsvarets oplysningspligt f.eks. at offentliggøre døgnrapporterne 
jævnligt – ikke nødvendigvis hver dag, men det er den beslutning VFK-KOM har taget. Og så er det vel god 
service for befolkningen, at berørte borgere kan se, hvor der flyver kampfly om ørene på dem.  
Længde		
Længden på produktionerne siger noget om medietypernes forskellige produktions- og udtryksformer 
(Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 39). Gennemsnitslængden på Facebook-opslagene var omkring 100 ord. 
Her skilte Søværnets Facebook-side ud ved at have to meget lange opslag på hhv. 456 og 756 ord, der gav 
Søværnets opslag en gennemsnitslængde 193 ord, mens den for de andre Facebook-sider isoleret kun er 50 
ord. Søværnet har altså opslag, der er atypiske for mediet og for den gældende forståelse af mediet. Derudover 
blev der i ugen delt tre videoer, der blev delt på Facebooksiderne, således at de optræder i samplet hver to 
gange. Videoerne har en gennemsnitslængde på ca. 56 sekunder. Som forventeligt havde Forsvarsavisen mar-
kant længst produkter med en gennemsnitslængde på ca. 453 ord. Det reflekterer blandt andet de meget lange 
deadlines Forsvarsavisen har, da den kun udkommer 10 gange årligt. Derfor har journalisterne tid til at skrive 
længere, ligesom der er en forventning om, at folk, der sætter sig og læser en avis, ikke kun accepterer, men 
også forventer længere og mere dybdegående artikler. På hjemmesiderne var gennemsnitslængden for artik-
lerne 229 ord, hvilket reflekterer, at internettet er et hurtigere medie, og der er en selvforståelse blandt journa-
lister, der også gælder fra klassiske netaviser, om at artiklerne skal være kortere. 
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Grafisk	udtryk		
Ørsten og Kristensens analyse af dansk krigsjournalistik viser, at medierne ofte bruger betydelige ressourcer 
på formidlingen af stoffet (Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 41). Derfor er det også relevant at kigge på i 
denne rapport for at belyse, om Forsvaret gør som medierne. Den kvantitative analyse af de ydre kendetegn 
peger på, at der særligt i Forsvarsavisen bliver gjort noget ud af grafikken, hvor der var mange fakta-bokse og 
billeder – og altså indgange i artiklen. Kun syv af artiklerne havde ingen grafik, og det var primært notater og 
kortere historier. En artikel havde helt op til syv billeder og tre faktabokse. Ti af produkterne havde en fakta-
boks, mens 42 ud af 53 havde et eller flere billeder.  
På Facebook var der også gjort brug af billeder eller links, hvilket er ret typisk for et socialt medie som Face-
book. Der var en uudtalt forståelse blandt journalisterne på afdelingen, der sagde, at billeder fungerer på Fa-
cebook, og at der således skal billedmateriale med til opslagene. Det viser sig, at på 100% af nyhedsstoffet er 
der mindst ét billede eller en video. For reklamerne, der var en anden tilbagevendende genre på Facebook, 
gælder det, at der ikke er billeder overhovedet. Tværtimod er der links til det, der reklameres for, der dog i alle 
tilfælde er et link med billeder eller videoer. I de andre genrer er der også mindst ét billede, men i flere tilfælde 
mange billeder.  
Formidlingens	fokus		
Journalistikken er blevet i stigende grad mere analytisk og spekulerende. Ifølge Nete Nørgaard Kristensen og 
Mark Ørstens undersøgelse af mediedækningen af Irak-krigen er denne spekulerende dimension ved journali-
stikken særligt udbredt i forhold til dækning af krig, fordi informationerne ofte er sparsomme og farvede 
(Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 41). Da medierne også ofte ønsker at være dagsordensættende bliver 
den spekulerende dimension ekstra tydelig. I undersøgelsen af Irak-krigen viste det sig, at en ud af to artikler 
fokuserede på nært forstående begivenheder, mens en ud af fire artikler spekulerede langsigtet, og at ca. 9% 
slet ikke var funderet i fakta, men udelukkende spekulationer. Det bemærkes i øvrigt, at bare fordi de var 
spekulative, kunne der sagtens være tale om valide artikler med gode kilder og informationer, men de fokuse-
rede på begivenheder ude i fremtiden som måske ikke kommer til at indtræffe og på den måde ikke er funderet 
i fakta (Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 41f). Med andre ord defineres det spekulative som noget proak-
tivt, artikler om noget, der vil ske eller er planlagt til at ske, mens det fakta-baserede er reaktivt – noget, der er 
sket.  
I forhold til Forsvarets produktioner viste det sig, at otte produkter ud af 78 var proaktive og funderet i speku-
lation17, hvilket svarer til cirka 10%. Det resultat er ret ens med Kristensen og Ørstens undersøgelse fra 2006. 
                                                      
17 Reklamer og annoncer var her taget ud af datamaterialet, da Kristensen og Ørstens analyse heller ikke medtog reklamer. 
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Kun en ud af syv produkter fokuserede på nært forstående begivenheder, og kun en ud af syv produkter foku-
serede på langsigtede begivenheder18. De artikler, der slet ikke var funderet i fakta, var i fem tilfælde analyse-
rende genrer, såsom analyser og kommentarer, mens der var to nyhedsartikler og nært forstående begivenhe-
der. Der var heller ikke tale om decideret spekulerende artikler, men i højere grad deskriptive produktioner, 
som eksemplet nedenfor.  
Et eksempel på en artikel, der ikke var baseret i fakta og derved er proaktiv, er eksempelvis artiklen Atomulykke 
kræver krisestyring19. Den har ingen navngiven afsender, men er skrevet af Operationsstaben – formentlig 
dennes PIO. Artiklen handler om en nært forstående øvelse, der kommer til at foregå. Den beskriver øvelses-
setup’et, og hvem der deltager. Herefter går artiklen i dybden med Forsvarets opgave, der samtidig giver mu-
lighed for at fortælle om Forsvarets muligheder og opgaver i en rigtig krisesituation, hvilket lever op til kom-
munikationsstrategien om det relevante forsvar. Samtidig har artiklen en faktaboks om øvelsen, der er en til-
bagevendende begivenhed, der gentages en gang hver andet år. Der er også et arkivbillede, der viser en officer, 
som sidder og kigger på en computer. Selvom formidlingens fokus i artiklen er på en nært forstående begiven-
hed, er artiklen ikke usand. Den handler om noget planlagt, som man forventer skal ske, men da den ikke er 
baseret på noget faktuelt, der er sket, så er den blevet registreret, som den er. Udover at fortælle om den kon-
krete øvelse, der skal til at ske, så er den kommende øvelse KRISØV en anledning til at fortælle om Forsvarets 
relevans i en krisesituation. Det er i øvrigt heller ikke problematisk, at artiklen ikke baserer sig på faktuelle 
begivenheder, men blot et udtryk for journalistikkens nye rolle, der er mere spekulativ. 
Artiklen indeholder i øvrigt ingen kilder. På et frit medie er det ofte et formkrav, at der optræder kilder, der 
eksempelvis tidligere havde deltaget i denne type af øvelse. Denne tendens i journalistikken ser man ikke i 
samme grad i Forsvarets produktioner, som i den øvrige presse. Overordnet bliver der altså ikke spekuleret 
ligeså meget i Forsvarets medier, selvom der er nogenlunde samme mængde artikler, der slet ikke er funderet 
i fakta. VFK-KOM er altså reaktiv i stedet for at søge at være dagsordensættende. Dette er i modsætning til 
den almindelige krigsjournalistik, der er meget spekulativ (Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 41) og således 
adskiller VFK-KOM’s journalistik sig fra den moderne journalistik. Flak i Herman og Chomskys forstand er 
ligeledes det at være reaktiv, selvom det refererer til negativ respons til et medie (Herman & Chomsky 1988, 
24), og der kan være tale om en mild form for flak, når VFK-KOM primært er reaktive. En mild form, idet 
flak er defineret som negativ respons på et medie, hvorimod VFK-KOM ikke er negative – de er blot reaktive. 
Ligeledes kan det hænge sammen med offentlighedskravet – det er lovmæssigt bestemt, at Forsvaret skal tale 
sandt, og det er nemmest at tale sandt, når begivenhederne er sket. Men når en vinkel vælges, fravælges en 
                                                      
18 Der kan være tale om overlap. Flere artikler fokuserede på faktuelle, allerede hændte begivenheder og derefter en form 
for spekulation, i få tilfælde både langsigtet og kortsigtet.  
19 Vedlagt som Bilag 2  
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anden, ligesom historier kan fravælges, og her fravælger VFK-KOM det proaktive og prioriterer historier om 
begivenheder, der er foregået.  
Reklamer		
17 ud af de 95 indsamlede artikler kan kategoriseres som reklamer20. Tolv af dem var for Forsvaret selv, særligt 
Forsvarets Rekruttering, mens de resterende var for eksterne organisationer. Det var primært andre medier, 
hvor Forsvaret optrådte, f.eks. for udsendelsen Frømandskorpset, der blev sendt på DR1 i november 2015. 
Reklamerne optrådte primært på Facebook, mens der var enkelte ’annoncer’ i Forsvarsavisen.  
Der er som tidligere nævnt to typer af reklamer – eksterne og interne. Et eksempel på en ekstern reklame er 
som følger:  
                                                      
20 Med reklamer menes der opslag, som VFK-KOM selv lægger op på diverse Facebook-sider – ikke de bannerreklamer, 
man som bruger er udsat for på Facebook.  
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Figur 10 Reklame for TV SYD på Flyvevåbnets Facebook-side d. 10. november 2015 
Det ses tydeligt, at de ikke er en klassisk annonce, som man kender det fra aviser – det er en feature for et 
andet medie, der har besøgt en af Flyvevåbnet enheder. Det er samtidig anerkendelse af, at et andet medie har 
lavet et neutralt, hældende mod positivt, indslag om Forsvaret, hvilket er en form for profit for Forsvaret jf. 
propaganda-modellens første filter. Samtidig er det også en kamp om at få flest medier til at interesse sig 
positivt for organisationen, hvilket også er en form for profit for Forsvaret (Herman & Chomsky 1988, 15). 
Reklamen giver samtidig TV-stationen flere seere, som normalt ikke ser TV SYD, hvilket giver dem flere kliks 
– som er profit for dem. Indslaget var slet ikke blevet delt på Flyvevåbnets Facebook-side, hvis det havde været 
kritisk overfor Forsvaret selv. Opmærksomheden fra pressen er profit for VFK-KOM, men det ville være 
utænkeligt at dele et negativt indslag og påpege eventuelle fejl eller modsige eventuel kritik. Stillede Forsvaret 
sig kritisk overfor TV-stationen på Facebook, så ville en tv-station være tøvende overfor at lave et nyt indslag 
på et senere tidspunkt, positivt såvel som negativt. Det er en form for gensidig tovtrækning, der gavner begge 
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medier. Der er ikke tale om en økonomisk profit, men om en gensidig afhængighed, som begge medier profi-
terer fra i form af flere kliks og brugere (Herman & Chomsky 1988, 13ff). Et af Forsvarets punkter i kommu-
nikationsstrategien var i øvrigt at opbygge og bibeholde gode medierelationer i forhold til indsatsområdet Re-
levant Forsvar og at bidrage med hverdagshistorier fra Forsvaret, som bl.a. skal gå gennem lokale medier i 
forhold til indsatsområdet Moderne Forsvar (Forsvarskommandoen 2013, 16ff). Indslaget hos TV SYD er i 
overensstemmelse med begge disse mål, og det giver profit for VFK-KOM at vise det frem i og med at de 
opfylder deres strategi. 
Et eksempel på en af de interne reklamer er som følger. Her bemærker man med det samme, at der er tale om 
en mere klassisk annonce.  
 
Figur 11 Forsvarsavisen nr. 11, 2015, s. 18 
De interne reklamer har flere facetter: for det første er de ikke produceret af VFK-KOM, men af andre enheder. 
Reklamen i figur 11 er eksempelvis produceret af Forsvaret Rekruttering, der også leverer artikler til Forsvars-
avisen.  For det andet overtager kommunikationsopgaven her i forhold til journalistikken, for VFK-KOM’s 
medarbejdere er jo også kommunikationsmedarbejdere for en organisation, der f.eks. også uddanner største-
delen af deres egne medarbejdere. Det kan måske virke underligt, at der er en reklame om at blive officer i 
Forsvarsavisen, der er en medarbejder avis, men målgruppen for denne reklame er formentlig værnepligtige, 
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konstabler og sergenter, idet der henvises til den direkte vej21. Annoncerne i f.eks. Forsvarsavisen har en effekt 
som reklame, men de får også Forsvarsavisen til at ligne en rigtig avis, som man kender dem fra kioskerne, 
hvor brugerne er vant til tonsvis af annoncer. Idet Forsvarsavisen ligner en avis, bl.a. gennem annoncerne, 
låner den alene ved udseendet noget af den troværdighed, en klassisk avis står for. Det er f.eks. idealer som 
troværdighed, objektivitet og en stræben efter sandheden, som nævnt i kapitel 4.   
Kilder		
I kun 39 af de 95 produktioner optrådte der kilder. Det skyldes, at der stort set ikke optrådte kilder på Facebook, 
grundet medietypen, eller i reklamerne ligesom der var en del notater osv. i Forsvarsavisen, som også typisk 
er en kildeløs genre. Størstedelen af de 39 artikler havde dog mere end en kilde – en enkelt artikel helt op til 
seks kilder. I alt i det 39 produkter optræder 64 kilder, fordelt på 42 militære og 22 civile kilder. Dette er dog 
ikke overraskende, da VFK-KOM’s job er at promovere organisationen, og det er svært at gøre uden at bruge 
kilder fra organisationen selv.  
Historierne med flere kilder optrådte primært i Forsvarsavisen, mens nettet ofte kun havde en kilde. Normalt 
har journalister mange kilder til rådighed, men i forbindelse med krig og forsvar er udvalget mere begrænset 
(Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 50). Da VFK-KOM kan komme til kilder (soldater), der ikke vil tale 
med eksterne journalister, er VFK-KOM mindre kildemæssigt begrænset. Samtidig er Forsvaret en organisa-
tion, der varetager medarbejdernes interesser, så VFK-KOM oplever ikke at være begrænset kildemæssigt, 
som eksterne journalister gør.   
Eksperter,	erfaringskilder	og	partskilder		
Der er tre typer af klassiske, journalistiske kilder, og disse tre finder man naturligvis repræsenteret i dataene 
fra uge 46: 
- Eksperten 
- Erfaringskilden 
- Partskilden 
Der optræder cirka en tredjedel erfaringskilder, hvorimod der er overraskende lidt ekspert-kilder repræsenteret 
– i alt kun to. Eksperter har ofte en analyserende og fortolkende rolle, men også i massemediernes dækning af 
diverse konflikter er eksperter en marginaliseret kildeform, hvor det i stedet er militærfolk og journalisterne 
selv, der optræder som analytikere (Nørgaard Kristensen & Ørsten 2006, 55). Til gengæld er der mange parts-
kilder, der i nogle tilfælde bruges som ekspertkilder. Det er f.eks. tilfældet i videoreportagen Panserbro, fra 
den 11/11/2015. Her er Ingeniørregimentet på øvelse i Spanien, og en instruktør udtaler sig. Han er partskilde, 
                                                      
21 Den direkte vej er den militære vej, hvor man først bliver sergent og dernæst officer. Der er i 2015 blev startet en ny 
officer-uddannelse, hvor kadetterne ikke har militær baggrund, men derimod har en civil bachelor. Figur 11 giver derfor 
meget mening i Forsvarsavisen.  
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idet han er øvelsesdeltager og derved part af øvelsen. Han fortæller blandt andet, hvad soldaterne skal i gang 
med, mens dækbilleder af situationen, han beskriver, glider over skærmen. Han udtaler sig som en ekspert i 
forhold til det, kampvognen kan. Han er formentlig også ekspert på området ’kampvogn’, og det ville ikke 
have givet mening at trække en ekstra ekspert ind for historien i forhold til det, videoen skal formidle.  
Modsat den moderne krigsjournalistik, så optræder der ingen politikere i Forsvarets produktioner, og journa-
listerne går ikke selv ind og optræder som kilder, som man ofte ser på TV. Journalisten holder sig selv helt ud 
af produktionen og forbliver en ansigtsløs, anonym afsender.  
Militære	og	civile	kilder		
Der er som tidligere nævnt tre gange så mange militære kilder, som der er civile kilder. Mange af kilderne 
optræder som tidligere nævnt i Forsvarsavisen og knapt så meget på de andre platforme. En del af de civile 
kilder er civile ansatte i Forsvaret, som f.eks. socialrådgivere i Veterancenteret m.fl. eller tidligere ansatte i 
Forsvaret, der er blevet valgt som kilder, fordi de er tidligere ansat og skal udtale sig om det, f.eks. i det faste 
indslag i Forsvarsavisen Set udefra, der er et portræt af en succesfuld, tidligere ansat, der forklarer, hvordan 
han eller hun bruger sin erfaring fra tiden i Forsvaret. Langt de fleste produktioner med kilder optræder i 
Forsvarsavisen, og det er ikke underligt, at kilderne her primært er fra virksomheden selv, da det er et medar-
bejderblad. I forhold til offentlighedsloven er Forsvarets pligt også at informere om eget virke, og derfor er 
der ingen pligt til at trække på kilder udefra. Det kunne muligvis højne det journalistiske niveau i nogle tilfælde, 
men her må man tænke på, at Forsvarets produktioner er en form for kommunikationsprodukter forklædt som 
journalistik. Denne påstand underbygger brugen af kilder. Selvom journalister på massemedierne også har 
kildenetværk og kilder, de ofte trækker på22, så er det ganske forventeligt, at kommunikationsafdelinger pri-
mært bruger kilder fra virksomheden. Skal man brande Forsvaret som moderne og relevant, så giver det ikke 
mening at bruge kilder, der ikke har tilknytning til organisationen eller som argumenterer for at organisationen 
ikke er relevant og moderne. Når man fokuserer på medarbejderinformation, så er det også vigtigt, at medar-
bejderne kan genkende sig selv eller sine kollegaer i produkterne og selv turde bidrage med noget.  
Chefkilden		
Der er en bestemt type af partskilder, der optræder særligt ofte i Forsvarets produktioner; chefkilden. Det er i 
virkeligheden en variation af det, Mogens Meilby i Journalistikkens grundtrin kalder elitekilder (Meilby 2009, 
141ff) (Meilby 2009, 141ff). Elitekilder er nemme at få fatte i og nemme at få til at udtale sig på en citat-egnet 
måde. De er som regel pressevante og kan informere om større områder end specialist-medarbejdere. Også i 
den klassiske journalistik er den slags elitekilder dominerende, og det kan dække journalisternes behov (Meilby 
2009, 141).  
                                                      
22 Hvilket også er blevet kritiseret voldsomt. 
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14 ud af de 64 kilder er elitekilder og udtaler sig i kraft af at være chef – og således optræder der en chef i cirka 
hver fjerde artikel. Chefer er gode kilder i Forsvaret, fordi de ikke kan gemme sig bag direktivet, der er vedlagt 
som bilag 123, men skal fremstå med navn og hvis det giver mening, billede. Fordi de mange elitekilder alle 
sammen er chefer, vil jeg introducere begrebet chefkilden, der er typisk for Forsvaret, men formentlig også 
optræder i andre medarbejderblade eller for kommunikationsafdelinger. Når man taler med chefen, så har man 
en officielt gældende udtalelse, der ikke blot er en mands eller kvindes holdning, men derimod gælder for en 
hel enhed eller afdeling.  
Et eksempel på brug af chefkilder er Dansk radarbidrag til Irak24, som er en artikel fra forsvaret.dk, skrevet 
af journalistpraktikant Emma Kirketerp fra VFK-KOM. Artiklen handler om, at det er nu er besluttet, at Dan-
mark sender et radarbidrag til Irak i kampen mod ISIL. Det kom i forlængelse af, at F-16 kampflyene blev 
trukket hjem fra selv samme koalition.  
Der er tale om en nyhedsartikel, der handler om noget nært forstående, og i den forbindelse har journalisten 
talt med en officer for den enhed, der sender bidraget, og som kan udtale sig officielt. Journalisten har også 
talt med chefen for Flyverstaben, som Air Control Wing er underlagt. Der er tre direkte citater i artiklen og et 
indirekte.  
Talsmanden for Air Control Wing lægger ud med at sige følgende: 
Radarbidraget skal støtte med overvågning og koordination af luftrummet, som er en forudsæt-
ning for, at koalitionens luftoperationer kan gennemføres effektivt og forsvarligt 
Det er realistisk at antage, at journalisten har spurgt til, hvad bidraget skal i Irak eller hvad opgaven er. Det 
næste denne kilde siger er: 
 Men radaren kan ikke bruges til at verificere eller identificere mål på jorden  
Dette kommer umiddelbart efter, at læseren er blevet præsenteret for, hvad denne radar kan – her får talsman-
den altså kort lov til at sige, hvad den så ikke kan. Dette bliver dog ikke nærmere uddybet – man kunne måske 
have ønsket en forklaring på, om radarer, der kan begge dele ikke findes, om Danmark ikke råder over dem 
eller om der er en anden god grund til, at man sender en radar, der kun kan bruges til luftrumsovervågning og 
ikke overvågning af objekter på jorden.  
                                                      
23 Der er formet efter FE’s sikkerhedsvurdering og siger, at udsendt personels navn skal sløres, så de enten kun bruger 
fornavn, efternavn eller kaldenavn, og at personale, der er hjemme skal oplyses om retningslinjerne og selv må tage 
beslutningen om, hvorvidt de vil sløres. Chefer og udpegede talsmænd forventes til gengæld at stå frem med fuldt navn.   
24 Vedlagt som bilag 3  
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Den danske radar er øremærket til internationale operationer og har tidligere været indsat i 
Afghanistan. Det har således ingen umiddelbare radarmæssige konsekvenser for den nationale 
luftrumsovervågning i Danmark, forklarer Peter Børsting. 
I det sidste indirekte citat forklarer talsmanden altså, at det ingen konsekvens har for Danmark, hvilket man 
formentlig også ville se en artikel fra massemedierne, idet journalister ofte har fokus på, hvad det betyder for 
borgerne. Det er for den valgte vinkel i artiklen heller ikke interessant at gå ind i en længere forklaring om, 
hvem eller hvad, der luftrumsovervåger i Danmark.   
Chefen for Flyverstaben siger følgende i artiklen:  
Det danske radarbidrag er et godt vidnesbyrd om, at selv et mindre bidrag bestående af højt 
kvalificeret personel kan gøre en stor forskel i komplekse operationer 
Der antydes altså den debat, medierne stillede op i forbindelse med dette bidrag (nemlig om en radar og en 
lille flok mænd ikke var en dårlig/meget lille erstatning for syv kampfly), men det hverken uddybes eller for-
klares yderligere.  
Artiklen er samtidig et forsøg på at fremstille radaren (og Forsvaret) som relevant. Det understreges, at radaren 
løser en vigtig opgave, og der gås relativt meget i dybden med, hvad den kan og skal, men også hvad den ikke 
kan. Det påpeges også i artiklen, at radaren har været udsendt før, hvilket giver den ballast – læseren skal sidde 
med en følelse af, at radaren både er effektiv og nødvendig for koalitionen.  
Den enkelte medarbejder i en organisation ville måske hellere have hørt fra flyverkonstablen, der nu står til en 
udsendelse end fra chefkilden. Hvornår var flyverkonstablen sidst udsendt? Hvad er hans opgave? Hvad siger 
hans pårørende? Hvad kan han fortælle om radarens virke og sin egen opgave, osv. Det ville den almindelige 
dansker måske også, men elitekilderne har mere nyhedsværdi for journalisterne og netop i forhold til en orga-
nisation som Forsvaret, hvor andre medier en gang i mellem bringer VFK-KOM’s historier, har man brug for 
en officiel, skudsikker udtalelse.  
Ifølge Herman og Chomskys tredje filter bliver medier tit tiltrukket af magtfulde kilder. Dels fordi medier har 
brug for et stabilt og jævnt flow af råmateriale til nyheder. Der er ikke økonomi og tid til, at journalisterne har 
kamera på hvert et gadehjørne (Herman & Chomsky 1988, 17). Herman og Chomsky taler om magtfulde kilder 
i forhold til f.eks. politikere og offentlige institutioner, men dette kan også overføres i mindre skala til Forsva-
ret. VFK-KOM er afhængig af, at cheferne og PIO’erne selv tager kontakt, når der sker noget nyt, opsigtsvæk-
kende og interessant i deres enhed. Hvis de gør en chef utilfreds, kan det ødelægge samarbejdet med en enhed. 
Perhaps more important, powerful sources regularly take advantage of media routines and de-
pendency to ”manage” the media, to manipulate them into following a special agenda and 
framework. 
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(Herman & Chomsky 1988, 21) 
Journalisterne er med andre ord i lommen på de magtfulde kilder. Mine observationer viser, at det sker, at 
medarbejderne siger en chef imod, men ofte må de herefter sige pænt undskyld eller moderere sig, når en chef 
stritter imod eller vil have en anden vinkel.  
Kritiske	røster		
Der er – som forskning og debatter har antydet – mangel på kritiske kilder i Forsvarets produktioner. I data-
materialet fandt jeg i alt to kilder, der kan siges at udtale sig kritisk i to forskellige artikler. Begge dele er 
artikler fra Forsvarsavisen, men ingen af artiklerne er produceret af VFK-KOM. Den ene er lavet af en kom-
munikationsmedarbejder fra Forsvarsakademiet, den andet er fra Veterancenteret, der begge leverer materiale 
til Forsvarsavisen, der trods alt bliver redigeret af VFK-KOM. Det drejer sig eksempelvis om artiklen 68 ve-
teraner lever som hjemløse25, der er skrevet af Kristina Schönnemann, som er kommunikationsmedarbejder 
ved Veterancenteret26. Artiklen er en nyhedsartikel, der beskriver, at det for første gang er blevet kortlagt, hvor 
mange danske veteraner, der lever som hjemløse, og at det i alt drejer sig om 68 personer, hvilket er en lille 
overrepræsentation i forhold til baggrundsbefolkningen. Der er en del sorte tal i artiklen, når der står, at det er 
en overrepræsentation, for læseren får ikke at vide, hvor mange hjemløse der er eller hvor mange tidligere 
udsendte der er. 
Der optræder to kilder i artiklen – en chefkilde, nemlig lederen af den særlige indsats for hjemløse veteraner 
og en mentor og rådgiver ved veterancenteret. Denne kilde fungerer dog i højere grad som erfaringskilde, idet 
hun forklarer nærmere om sit eget job, nemlig at behandle og hjælpe veteraner, og hvad det typisk er, de lider 
af. Begge kilder udtrykker bekymring over for tallet. Bl.a. siger chefkilden: 
68 hjemløse veteraner lyder måske i første omgang ikke af meget. Men bag det tal har vi 68 
ulykkelige historier om soldater, der har sat livet på spil for Danmark, og hvis familier og ven-
ner også lider under deres veterans skæbne. 
Kilden udtrykker i citatet bekymring og opskalerer faktisk problemet, idet hun får lov at sige, at det måske 
ikke lyder af meget – men det er det og det er ikke kun de 68, der lider. Næste gang hun kommer til orde er 
med et indirekte og direkte citat, der smelter sammen til et:  
SFI-rapporten peger på, at de hjemløse veteraner formentlig var udsendt som soldater på Bal-
kan. Dengang var Forsvaret ikke opmærksomme nok på konsekvensen af at sende soldater i 
krig. Og det er desværre ikke ukendt for os, at Balkan-veteranerne er nogle af dem, der oplever 
store problemer flere år efter deres udsendelse siger Rikke Jannerup, der er leder af hjemløse 
                                                      
25 Vedlagt som Bilag 4  
26 Og derved ikke er en del af VFK-KOM 
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indsatsen i Veterancenteret. Hun glæder sig over, at der nu endelig er kommet tal på bordet. 
- Med kortlægningen af de hjemløse veteraner kan vi i endnu højere grad målrette vores indsats, 
hvor der er behov. Tallene viser, at 41 procent af de hjemløse veteraner bor i Københavnsom-
rådet, og derfor giver det god mening, at Veterancenteret har påbegyndt arbejdet her. Nu er 
tiden til, at vi skal udbrede erfaringerne til resten af landet, siger Rikke Jannerup. 
Kilden får også lov at sige, at Forsvaret engang ikke var gode nok, men på et dagblad ville journalisten for-
mentlig have spurgt ind til, hvordan det så fungerer i dag; mener kilden, at Forsvaret er gode nok i dag? En 
journalist på et andet medie ville måske også have trukket ud præcist hvor mange Balkan-veteraner, der er tale 
om ud af de 68 for at få indblik i, hvor mange af de hjemløse veteraner, der har været udsendt i senere konflik-
ter. Dette er det afsluttende citat i historien, der peger frem mod en løsning; nemlig at nu kan indsatsen mål-
rettes grundet de nye tal. Historien er derfor en klassisk ’kritisk’ historie, idet den peger på en løsning. Det er 
kutyme i VFK-KOM, der redigerer Forsvarsavisen, at kritiske historier skal have en løsning ”her er et problem 
og her har vi løsningen” – ellers må historien vente til hvis og når, der kommer en løsning. Her tydeliggøres 
skismaet mellem journalistik og kommunikation også, idet en journalistisk redaktion normalt ikke vil have 
problemer med at lave kritiske historier. Konflikt er tværtimod et af nyhedskriterierne, hvorimod en kommu-
nikationsafdeling har interesse i at fremstille organisationen så positivt så muligt selvom der påpeges mulige 
problemområder.  
Selvom her er et eksempel på en kilde, der er en smule kritisk over for Forsvaret (og dets tidligere praksis), så 
er kilden for det første en partskilde, da hun er ansat af Forsvaret og dernæst kunne journalisten sagtens være 
gået mere kritisk til kilden som eksemplificeret ovenfor. Derfor er det realistisk at antage, at kilden slet ikke 
er blevet spurgt om disse spørgsmål. Havde et frit medie lavet artiklen, havde kilden måske ikke turdet eller 
haft lyst til at udtale sig kritisk om nuværende praksis. Hun ville i så fald både kritisere sin arbejdsplads og sit 
eget job, der netop er at tage sig af veteraner. Det er interessant, at nuværende praksis over for veteraner ikke 
nævnes, hverken at man i dag gør det meget bedre, eller at der ikke rigtig er nogle forbedringer på området. 
Det store skel mellem journalistik og kommunikation bliver altså i dette tilfælde, hvilket spørgsmål, der bliver 
stillet til kilden. Hensynet til profitten – nemlig de positive reaktioner fra medarbejdere såvel som offentlighed 
– bliver vigtigere end den uddybende historie og derved får hensynet og kilderne lov at udpege retningen for 
mediet (Herman & Chomsky 1988). 
Som nævnt i starten af dette afsnit blev der nævnt to artikler, hvor der optræder kritiske kilder. Den anden 
artikel, Coping with Culture, stammer også fra Forsvarsavisen og er en analyse med i alt fem kilder27. Kilderne 
er ikke kritiske på samme måde, som man vil finde i et dagblad eller en nyhedsudsendelse. Artiklen omhandler 
                                                      
27 Vedlagt som Bilag 5  
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kulturforståelse som en vigtig del af succes-raten for internationale missioner, men det bliver på intet tidspunkt 
udtalt, at det er noget, Danmark er dårlig til, blot at soldaterne fokuserer på det. Eksempelvis står der: 
Han har selv oplevet, hvordan kulturen påvirker de planer for missionen, der lægges, når for 
eksempel en lokal magthaver og samarbejdspartner forsvinder og erstattes af en ny, som vel at 
mærke ikke er med regnet i planerne – fordi det i denne kultur er den enkelte person og ikke 
systemet, der har magten.  
Det er ikke nævnt, hvordan det påvirkede kildens mission, som en journalist fra den almindelige presse for-
mentlig ville have spurgt ind til. Ingen af kilderne udtaler sig direkte i forhold til, hvordan Danmark klarer sig 
i den skitserede problematik. Modsætningsvis udtaler både en tysker og en amerikaner sig om egen indsats: 
- Vi vil gerne opnå en tilbagevendende træning af kulturforståelse for officerer på al le niveauer, 
så vi får en bred forståelse for tværkulturelle spørgsmål, siger Michael Brendel fra det tyske 
Bundeswehr, som allerede har kulturforståelse i mange uddannelser og også udbyder kortere 
kurser i emnet, med henblik på at opnå en kaskadeeffekt nedad i organisationen.  
Også i USA er der kræfter, der arbejder for kulturforståelse i det amerikanske forsvar.  
– Ideelt set ville jeg gerne se kulturforståelse på alle niveauer, så alle er bevidste om den kul-
turelle forståelse – både når vi er på mission, men også derhjemme i forhold til mangfoldighed, 
siger Steven van Neumann, Lead Action Officer, US Air Force Europe and Air Forces Africa, 
Diversity and Inclusion Council.
Han konkluderer på egne og konferencens vegne:
- Det er livsnødvendigt at have en forståelse af, hvilke implikationer du selv har på dit team og 
på missionen. 
I forhold til et medarbejderblad som Forsvarsavisen er det nemmere for skribenten ikke at skrive noget konkret 
om Danmark eller eventuelt hvad Danmark skal gøre anderledes i fremtidige missioner, men i stedet vende 
vinklen om og lade to udenlandske officerer fortælle, hvad de skal hjem og tage hånd om.  
Emner	og	temaer		
Denne analyse har fokuseret på de overordnede emner, som Forsvaret dækkede i uge 46. Forsvaret har pligt til 
at dække eget virke, men hvad bliver der lagt væk på? I denne del af analysen kunne hver produktion kun 
kodes for et tema. Dette kan give en misvisning, idet flere artikler behandlede flere emner. Der ses også en 
relativt stor ”øvrige” kategori (den mest mørkeblå på figur 12). Denne kategori dækker primært over Forsvars-
avisen tema, der var Forsvaret på film, og som derved ikke passede ind andre steder, samt andre små produk-
tioner, der ikke emnemæssigt passede ind andre steder.  
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Figur 12 Temaer i Forsvarets produktioner uge 46 2015 (n=95) 
Servicejournalistik og reklamer/annoncer har været belyst tidligere i denne analyse. Servicestoffet er som tid-
ligere nævnt til diskussion, om der overhovedet er tale om journalistik, og har ikke rigtig et tema, da det er en 
fast form, der følges med et specifikt formål nemlig at informere om f.eks. støj i den kommende tid. Reklamer 
og annoncer medtages normalt ikke, når forskere registrerer temaer. Det er medtaget på figur 12 for illustrati-
onens skyld – reklamer/annoncer er den største enkeltstående kategori, hvilket er ret interessant. I det følgende 
vil de største og mest interessante i forhold til Forsvarets kommunikationsstrategi blive gennemgået.  
Hverdagsøvelser	
Den næststørste kategori er Øvelse. Den dækker over artikler, indslag mm. der omhandler de mange øvelser, 
Forsvarets enheder deltager i både nationalt og internationalt. Ud fra offentlighedsloven, der siger, at Forsvaret 
skal informere om eget virke, er det ikke mærkeligt, at VFK-KOM fokuserer meget på dækning af øvelser, for 
det er noget Forsvaret gør tit, for at være klar til en virkelig situation. Derudover har øvelser en fordel, som 
virkelige konflikter ikke har – de er nemlig ikke skarpe som virkelige operationer, og det gør det ufarligt for 
VFK-KOM’s medarbejdere at deltage selv med kamera. Det kræver heller ikke, at medarbejderne gennemgår 
en række forskellige kurser, der skal bestås, som de skal, hvis de skal rejse til et skarpt missionsområde. Det 
giver naturligvis også medarbejderne en form for genkendelse, idet de alle sammen har været på øvelse selv 
og kan relatere til kollegaerne på den måde. Men øvelser er også et sikkert valg – taget i betragtning af, at 
Reklamer/annoncer 17
Piratjagt/antiterror 12
Øvelse 13
Servicejournalistik 8Uddannelse	 5
Veteraner	 5
Personalehædring5
Udland 9
Sundhed	 3
Indland	 7
Øvrige	 11
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Danmark har udsendte mange steder i verden er der forbavsende lidt fra missionsområderne28. Der er mest fra 
Søværnet, hvilket jeg vender tilbage til senere i rapporten. Der er flere typer produktioner om øvelser; for det 
første er der enkelte videoreportager, produceret af VFK-KOM selv29. Derudover er der artikler, der som regel 
er produceret af VFK-KOM selv eller en PIO, der har haft ansvaret for øvelsen30. Endeligt er der også de 
artikler og billeder, som øvelsesdeltagerne selv sender ind. Sidstnævnte type af artikler bliver gennemskrevet 
af VFK-KOM’s medarbejdere, men skiller sig ud fra journalistiske produkter ved ofte at være essayistiske 
eller dagbogsagtige oplevelser, der ikke indeholder kilder, som man kender det fra journalistisk producerede 
artikler31. Et eksempel på dette er Marineelever på Iver Huitfeldt, som er en feature, der blev bragt på Søvær-
nets Facebook den 12/11/201532. Den er skrevet af marineeleverne selv, der har sendt oplevelserne samt bille-
der til en medarbejder i VFK-KOM. Alene længden på denne artikel gør den atypisk for mediet, for den er 
nemlig 456 ord langt, hvilket er meget langt for et opslag på Facebook. Stilen er dagbogsagtig og beskriver 
opholdet på fregatten Iver Huitfeldt fra start til slut med marineelevernes diverse opgaver, samt en tiltrængt 
pausedag, hvor eleverne kom i land. Der er ingen kilder udover fortælleren ”vi”, der refererer til alle marine-
eleverne. Fordi det minder om en dagbog snarere end en journalistisk feature-artikel, savner man ikke kilder i 
teksten. Spørgsmålet er, hvordan sådan en artikel hænger sammen med kommunikationsstrategien og hvorfor 
VFK-KOM vælger at publicere sådan en artikel.  
Sideløbende med dette, gennemførte den faste del af besætningen diverse øvelser, som vi deltog 
i. Bl.a. mand-over-bord-øvelse hvor vi var 4 marineelever med ude i gummibåden. Det var en 
super fed oplevelse til trods for at hele øvelsen kun varede 6:42 minutter. Dagen efter skød vi 
med Tungt Maskingevær (TMG), hvilket gav mange blod på tanden til at søge TMG-kurset ef-
terfølgende. Det samme gjorde sig gældende for gummibådsøvelserne, hvor vi alle var med ude 
på et eller andet tidspunkt. Vi havde dog én ekstra heldig marineelev der blev hoisted med 
helikopter til stor fornøjelse. 
Som det ses i citatet er det tydeligvis en fed oplevelse for marineeleverne, og man kan forestille sig, at indlæg-
get måske er blevet bragt af rekrutteringshensyn – ”se, hvor fedt, det er i Søværnet”. I så fald burde VFK-
KOM måske have forklaret, hvad præcist en marineelev egentlig er, og hvad de bliver, når de ikke er elever 
                                                      
28 Som kan ses på Verdenskortet: http://www2.forsvaret.dk/viden-om/opgaver/Pages/Opgaver2.aspx Kortet opdateres af 
VFK-KOM 
29 Eksempelvis videoreportagen om Ingeniørregimentets panserbro, der blev bragt på Hærens og Forsvarets Facebook 
den 11/11/2015. 
30 Eksempelvis Atomulykke kræver krisestyring, der er behandlet tidligere i kapitlet og vedlagt som Bilag 2 – den er 
skrevet af en PIO.  
31 Det er som regel artikler. Når der en sjælden gang bliver sendt videomateriale til VFK-KOM, så er som regel fra 
soldater, der interesserer sig personligt for videofotografering og videoredigering og de er som regel flotte og kræver ikke 
efterbehandling.  
32 Vedlagt som Bilag 6  
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længere. Det er en del af indsatsområdet ”moderne forsvar” i kommunikationsstrategien at fortælle hverdags-
historier om det moderne forsvar. Det kan også sagtens ske, at beretningen fortæller om en ekstremt moderne 
hverdag ombord på en af fregatterne, men det vil nok kræve lidt større kendskab til fregatter, end man kan 
forvente den almindelige Facebook-bruger, der følger Søværnet, har. Indlægget bliver heller ikke brugt som 
krog til at fortælle om fregatternes arbejde og derved fremhæves deres relevans heller ikke. Med andre ord 
virker det mest af alt som en fascinationshistorie, som er blevet lagt på for at glæde forfatterne bag eller måske 
fordi man har manglet fyld til Søværnets Facebook. Det kan selvfølgelig højne moralen og motivationen for 
at fortælle om deres virke hos marineeleverne, at deres indslag bliver lagt på, så der kan være tænkt indsatsen 
om styrket medarbejderkommunikation.  
Piratjagt	og	antiterror	
Piratjagt og antiterror er det næststørste tema i Forsvarets artikler. Det er meget interessant, idet antiterror 
også bliver brugt som det sidste filter i Herman og Chomskys propagandamodel. Herman og Chomsky brugte 
anti-kommunisme, da de udviklede modellen, men mekanismen er den samme med anti-terror. Fokusset på 
antiterror hjælper med at rejse befolkningen mod en fælles fjende og medierne framer ofte begivenheder såle-
des, at er man ikke imod terror, så er man for, og så er man ond. Filteret gør altså formidlingen ensidig og 
unuanceret (Herman & Chomsky 1988, 27ff).  
The secret of the unidirectionality of the politics of media propaganda campaigns is the multiple 
filter system discussed above: the mass media will allow any stories that are hurtful to large 
interests to peter out quickly, if they surface at all.  
(Herman & Chomsky 1988, 31) 
Historier, der derimod er brugbare for kampagnerne, vil ifølge Herman og Chomsky starte mediemaskinen og 
få flere og flere medier til at lave egne versioner af samme historier. Når artikler er skrevet på en overbevisende 
måde, bliver de ikke genstand for kritik eller andre fortolkninger af andre medier, og på den måde bliver pro-
paganda temaerne almindelige kendte sandheder, selvom der ikke foreligger faktisk bevismateriale. Medierne 
glemmer deres kritiske evne til af bedømme og konkurrerer i stedet om at vinkle de nye sandheder på forskel-
lige positive måder (Herman & Chomsky 1988, 27f). I samme forbindelse taler Herman og Chomsky om 
værdige og uværdige ofre. 
Our hypothesis is that worthy victims will be featured prominently and dramatically, that they 
will be humanized, and that their victimization will receive the detail and context in story con-
struction that will generate reader interest and sympathetic emotion. In contrast, unworthy vic-
tims will merit only slight detail, minimal humanization, and little context will excite and en-
rage.  
(Herman & Chomsky 1988, 32-33) 
63 
 
Så hvad gør Forsvaret selv, når de dækker anti-terror og piratjagt? Et eksempel på en artikel om piratjagt er 
noten Nyt fokus i kampen mod pira-
ter (figur 13), der blev bragt i For-
svarsvisen. Ligesom almindelige 
aviser har Forsvarsavisen en del af 
dette petitstof, der er medvirkende 
til at give læseren en følelse af at 
sidde med en helt almindelig avis 
med dertilhørende forventninger. 
Der er en underforståethed i noten 
om, at pirater skal bekæmpes – og 
at Forsvaret sammen med NATO 
gør det godt. Derfor skal man nu ar-
bejde sammen med lokale ledere. I forhold til det korte format er der fokus på de lokal ledere og det somaliske 
samfund, hvorfor de kan ses som en form for værdige ofre, der trues af piraterne og som skal hjælpes. Samme 
fokus ser man i artiklen Støtteskibet ABSALON træner Somalilands kystvagt, der blev bragt på Søværnets 
hjemmeside den 11/11/201533. Artiklen er skrevet af personale fra skibet selv og rettet til af medarbejdere hos 
VFK-KOM. Artiklen handler om, at der på støtteskibet Absalon trænes den somaliske kystvagt med det formål, 
at den somaliske kystvagt en dag kan stå for bevogtning af kysten (og derved kampen mod pirater) selv. Ar-
tiklen beskriver, hvad den somaliske kystvagt har trænet, hvilke opgaver de har været igennem og ikke mindst 
at de var gode til det. 
Et relativt højt niveau af engelsk hos deltagerne fra kystvagten afhjalp de fleste kulturelle og 
sproglige udfordringer. Desuden viste deltagerne en stor villighed til at lære og en fornem sans 
for detaljer, hvilket udgjorde et stærkt grundlag for den succes træningen skulle ende med at 
blive.  
Det peger igen i retning af de værdige ofre, der viser stor vilje til selv at klare de opgaver, Forsvaret (og NATO) 
aktuelt klarer for dem.  De er sympatiske brave mennesker, der kæmper for deres land.  Også i denne artikel 
er der en underliggende præmis, som man som læser ikke kan stille spørgsmålstegn ved; nemlig at Danmark 
skal deltage i piratbekæmpelse – pirater er sejlende terrorister, der skal bekæmpes.  
                                                      
33 Vedlagt som Bilag 7  
Figur 13 Forsvarsavisen 8, november 2015, forsiden 
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Den øgede fokus på kapacitetsopbygning af de maritime myndigheder sker i kølvandet på en 
række produktive møder med lokale ledere fra Galmudug provinsen afholdt på det danske støt-
teskib. Møder, der har været med til at underbygge Danmarks og NATO’s position i et område, 
der har særdeles stor kommerciel betydning for civil skibstrafik på globalt plan.  
Initiativerne er alle led i en samarbejdende, dialogbaseret tilgang til antipirateri-opgaven, som 
Absalon har løst, siden skib og besætning i september indtrådte i NATO Operation Ocean 
Shield, der bekæmper pirateri i Det Indiske Ocean. Med tiden skal tiltagene bidrage til det 
langsigtede mål, at landene omkring Aden-bugten selv kan varetage den sikkerhed, som blandt 
andet NATO’s langvarige tilstedeværelse i området har skabt.  
Igen fremhæves NATO’s gode arbejde og lokalbefolkningens villighed til samarbejde. Det står så direkte, at 
læseren ikke kan være i tvivl om den gensidige sympati mellem NATO og lokalbefolkningen. Der optræder i 
øvrigt kun en kilde i artiklen – en chefkilde, der underbygger artiklens vinkel.  
I den frie presse har der været historier om pirater som ofre – folk, der enten var blevet tvunget ind i pirateri 
eller som ikke så anden udvej, men disse historier ses ikke hos Forsvaret. Var historien blevet bragt i et frit 
medie, ville man nok i et forsøg på at nuancere historien lidt have snakket med en af disse velvillige, dygtige 
lokale ledere eller dygtige somaliske kystvager. Det er en svær balancegang, især det er soldaterne selv, der 
beretter om deres egen hverdag. Det lever i øvrigt også op til kommunikationsstrategien og udover at fortælle 
om de brave, lokale ledere, så er artiklen også en lovprisning af støtteskibets eget arbejde og dets stadige 
relevans, jf. kommunikationsstrategien. Spørgsmålet er, om slutproduktet havde været meget anderledes, hvis 
der rent faktisk havde siddet en medarbejder fra VFK-KOM på skibet og kunne have snakket med de lokale 
ledere. Et andet eksempel på en artikel med temaet anti-terror er artiklen Dansk radarbidrag til Irak34, der 
tidligere er blevet behandlet i analysen i afsnittet om kilder. Den er skrevet af en af VFK-KOM’s medarbejdere. 
Her har ikke været samme mulighed for at tale med en af dem, det rent faktisk rammer, f.eks. de almindelige 
syrere og irakere, da bidraget ikke er sendt af sted endnu, men alene underrubrikken lyder: 
Det danske radarbidrag skal hjælpe med at opretholde luftbilledet over Irak og det østlige Sy-
rien og koordinere koalitionens luftoperationer.  
Det er så indforstået i artiklen, hvilket koalition der i øjeblikket bekæmper terror mod hvem i Mellemøsten, at 
det først i artiklens indledning præciseres, at det er kampen mod ISIL.  
Går man ikke med på præmissen om, at terror er ondt og skal bekæmpes, er man per definition med terrori-
sterne, og det er der ikke mange borgere i Danmark og da slet ikke medarbejdere i Forsvaret, der er. Mekanis-
merne fra Herman og Chomskys femte filter ligger indlejret i Forsvarets artikler som vedtagne sandheder, der 
                                                      
34 Vedlagt som Bilag 3 
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aldrig stilles spørgsmålstegn ved. Forsvarets internationale berettigelse og relevans trækker på dette filter, og 
derfor er denne præmis indiskutabel i Forsvarets produktioner, hvilket giver mening, for andet ville stille 
spørgsmålstegn ved hele Forsvarets eksistensberettigelse.   
Personfokus		
Temaerne Personalehædring og veteraner kan behandles som et, der er fokuseringen på medarbejderen i For-
svaret. Fokussen på den enkelte medarbejder hænger naturligvis sammen med medarbejderen som ambassadør 
(Holme & Graae 1999, 31). Skal medarbejderen føle sig som ambassadør for sin virksomhed, så skal medar-
bejderen være motiveret og informeret, men også kunne genkende virksomheden i den kommunikation, der 
publiceres. Særligt for Forsvaret har man medaljer for udmærkelser, aktiv tjeneste mv., der motiverer medar-
bejdere til at klø på for at blive hædret. Et par af artiklerne handler også om uddeling af legater og medaljer, 
mens artiklerne om veteraner fokuserer på deres vilkår og deres erfaringer fra Forsvaret. Samtidig er det en del 
af kommunikationsstrategien ikke kun at styrke medarbejderkommunikationen, men også at sætte et ansigt på 
Forsvaret. 
Det skal ske med brug af billeder og personlige historier med konkrete personer i centrum. Vi 
giver derfor plads til vores dygtige medarbejdere, som sætter et personligt og kompetent ansigt 
på deres og hele Forsvarets arbejde.  
(Forsvarskommandoen 2013, 16) 
Et ansigt på Forsvaret er en del af indsatsområdet Relevant forsvar, ligesom der i indsatsområdet Moderne 
forsvar er fokus på hverdagshistorier om det moderne forsvar, og at medarbejderne selv skal fortælle historien 
i stedet for, at det altid er chefen (Forsvarskommandoen 2013, 18).  Det gælder f.eks. artiklen Klaus overvandt 
ni granatsplinter35, der blev publiceret i Forsvarsavisen og er skrevet af journalistpraktikant Emma Kirketerp. 
Det er et portræt, der har en nyhedskrog, idet hundeføreren Klaus modtog en medalje for Sårede i Tjeneste. 
Klaus mistede sin hund og fik selv ni granatsplinter i skulderen under en udsendelse i Afghanistan, men mod 
alle odds kom han sig helt og kunne vende tilbage til jobbet som hundefører. Klaus har i øvrigt tidligere været 
i Forsvarets medier, både da ulykken skete og et par gange efterfølgende, fordi han har en stærk og inspirerende 
historie. Historien er et eksempel på en medarbejder, der med ansigt stiller op og fortæller sin historie, der 
bliver formidlet af VFK-KOM. Historien hænger ikke direkte sammen med hverken det moderne eller det 
relevante, men netop denne historie er så rørende og stærk, at den står for sig selv. Klaus’ historie er primært 
blevet publiceret i medarbejderblade, men i tråd med ovenstående citat fra kommunikationsstrategien er det 
den slags historier, VFK-KOM ønsker at formidle til befolkningen.  
                                                      
35 Vedlagt som Bilag 8 
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Indland	og	udland		
Temaerne Indland og Udland omhandler de historier om Forsvarets virke, der ikke handlede om øvelser eller 
om anti-terror og piratjagt. Dette tema hænger godt sammen med Forsvarets kommunikationsstrategi, der 
netop har fokus på at fremhæve det relevante og moderne forsvar i forhold til opgaver nationalt og internatio-
nalt (Forsvarskommandoen 2013, 16). Her er der særligt fokus på de opgaver, der ikke af sig selv skaber 
bevågenhed fra medierne, idet der i kommunikationsstrategien står: 
En del af Forsvarets internationale opgaver nyder stor bevågenhed. Det gælder fx Forsvarets 
opgaver i Afghanistan. Dem skal vi stadig kommunikere om. Der er mindre opmærksomhed om 
andre opgaver som fx kapacitetsopbygning i Afrika og andre steder i verden. Ikke desto mindre 
er det en vigtig del af Forsvarets samlede internationale opgaveløsning. Vi vil arbejde for at 
skabe større opmærksomhed om de opgaver, der ikke naturligt har stor bevågenhed. 
(Forsvarskommandoen 2013, 16) 
Opsamling			
Denne analyse har gennemgået 95 produkter, som VFK-KOM producerede i uge 46. De var fordelt på tre 
forskellige platforme: Forsvarsavisen (53 artikler), Facebook (29 opslag) og hjemmesider (13 indlæg). Til at 
starte med analyserede jeg de ydre kendetegn for Forsvarets produkter, hvori det blev tydeligt, at Forsvaret gør 
brug af en bred palet af journalistiske genrer, som man også kender dem fra de klassiske medier. I forhold til 
klassiske medier var der en relativ høj andel af personrelateret stof, eksempelvis portrætter og interviews. Disse 
genrer sås især i Forsvarsavisen. Dette kan antages at være fordi Forsvarsavisen er et medarbejderblad, som 
udover at informere også skal motivere og inspirere medarbejderne til at være ambassadører for virksomheden. 
Man fandt også en del service-stof, som det kan diskuteres om er journalistik, men som ikke desto mindre er 
en del af Forsvarets offentlighedsforpligtelse – der var tale om to former for produkter, nemlig døgnrapporter 
og støjvarsler. Længdemæssigt afspejlede VFK-KOM’s produkter de forskellige medietypers produktions- og 
udtryksformer dog med den undtagelse at Søværnets Facebook-side skilte sig ud ved at lange opslag modsat 
den gældende forståelse på afdelingen af Facebook som medie. Som forventet var produktionerne på hjemme-
siderne kortere end i Forsvarsavisen, hvilket reflekterer dennes meget lange deadlines, men også det at For-
svarsavisen er en avis, der er en langsommere platform end nettet. Ligesom i de klassiske medier gjorde VFK-
KOM en del ud af det grafiske udtryk eksempelvis i Forsvarsavisen, men også på Facebook så man at billede-
materiale eller links var særligt vigtigt. 
Journalistikken er generelt blevet mere analyserende og spekulerende ifølge Ørsten og Kristensens undersø-
gelse fra 2006. Det skyldes, at medierne ofte ønsker at være dagsordenssættende og derfor bliver den spekule-
rende, proaktive dimension prioriteret. I forhold til VFK-KOM’s produkter viser det sig, at Forsvaret i højere 
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grad er reaktive og ikke har ret mange artikler, der handler om nært forstående begivenheder eller begivenhe-
der, der ikke har fundet sted endnu. Kun én ud af syv produkter var fokuseret på nært forstående begivenheder 
og kun en ud af syv produkter fokuserede på langsigtede begivenheder, men der var primært tale om beskri-
velser og ikke spekulationer. Resten var reaktivt stof, der handlede om hændelser, der med sikkerhed var sket.  
17 ud af det 95 indsamlede produkter kan kategoriseres som reklamer. 12 af de 17 var reklamer for Forsvaret 
selv, særlig for Forsvarets Rekruttering, mens resten var for eksterne organisationer. Primært var de eksterne 
reklamer for andre medier, hvor Forsvaret har medvirket, f.eks. udsendelser på TV-stationer eller indslag i 
nyhedsudsendelserne. Reklamen giver profit i Herman og Chomskys forstand. For VFK-KOM handler det om 
at skabe gode medierelationer og positiv presseomtale, hvilket er en type af profit, som VFK-KOM søger. 
Samtidig sender Forsvaret brugerne videre til andre TV-stationer, hvilket giver flere kliks til dem og som er 
en slags profit for dem, og det gør selvfølgelig, at TV-stationerne får lyst til at bringe flere positive historier 
om Forsvaret. VFK-KOM vil formentlig aldrig linke til et kritisk indslag eller begynde at modsige en TV-
station offentligt.  
Reklamerne om Forsvaret selv var primært om Forsvarets Rekruttering, hvilket afspejler den dobbelte rolle 
Forsvaret har, i og med at det også er en organisation, der uddanner størstedelen af egne medarbejdere. Det 
gælder selvfølgelig om at tiltrække nye medarbejdere f.eks. blandt de værnepligtige, men også at få medarbej-
derne til at interesse sig for at tage en højere uddannelse i systemet, de måske allerede er i. Derudover har 
annoncerne den effekt, at de får Forsvarsavisen til at fremstå som en rigtig avis, hvor læserne er vant til an-
noncer og når Forsvarsavisen ligner en normal avis, så låner den også en klassisk avis’ troværdighed.  
Kun i 39 ud af de 95 optrådte der kilder. Det skyldes primært, at der ikke optrådte kilder på Facebook og i 
reklamerne grundet genretypen. Størstedelen af de 39 artikler, hvori der optrådte kilder havde flere kilder – en 
enkelt havde seks kilder. I alt optrådte der 64 kilder, hvor over halvdelen er militære kilder og resten civile. En 
del af de civile kilder er dog civilt ansat i Forsvaret, hvilket også gør dem til interne kilder. Det er ikke over-
raskende, da det er VFK-KOM’s job at promovere organisationen og det medfører et brug af interne kilder. I 
forhold til offentlighedsloven, har Forsvaret pligt til at informere om eget virke og har derved ingen pligt til at 
trække på kilder ude fra eller kilder helt uden tilknytning til Forsvaret.  
Forsvarets journalister har også den fordel i forhold til udefra kommende journalister, at de kan komme til 
kilder, der normalt ikke vil tale med pressen. VFK-KOM oplever derfor ikke at være kildemæssigt begrænset, 
som andre krigsjournalister gør.  
Modsat den moderne krigsjournalistik, så optrådte der ingen politiske kilder i VFK-KOM’s produktioner og 
journalisterne optræder ikke selv som kilder, som man kender det fra eksempelvis TV-avisen. Journalisten 
fungerede som en anonym afsender af produktet.  
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Der var overraskende lidt ekspertkilder i de 95 produktioner. Ekspertkilder har ofte en fortolkende rolle, men 
da Forsvaret netop ikke er fortolkende, men derimod reaktive, så giver det mening, at der ikke optræder ana-
lytikere. Den største kildegruppe var partskilder, der også i flere tilfælde blev brugt som eksperter. En bestemt 
type af partskilder optrådte særligt ofte, nemlig den som Mogens Meilby kalder elitekilder. Elitekilder er ofte 
pressevante og nemmere at få fat i for journalister og de kan give noget mere officiel ballast. De udtaler sig 
ofte på en citategnet måde, fordi de er medietrænede og elitekilden optræder også i Forsvarets produktioner. 
Det inspirerede begrebet chefkilden, som formentlig er typisk for andre medarbejderblade og på kommunika-
tionsafdelinger. Når man taler med en chef, så har man en officielt gældende udtalelse, der ikke blot er én 
medarbejders holdning, men derimod gælder for en hel afdeling eller enhed i Forsvarets terminologi. I forhold 
til Forsvarets kommunikationsstrategi må man dog stille spørgsmålstegn ved, om den enkelte medarbejder (og 
måske den almindelige danskere) ikke hellere ville høre ’manden på gulvet’ i stedet for cheferne. Elitekilderne 
har for journalisterne mere nyhedsværdi og derfor optræder chefkilden så ofte. Derudover er VFK-KOM af-
hængig af cheferne, fordi chefen ofte selv tager kontakt til kommunikationsafdelingen, hvis der sker noget 
nyhedsværdigt. 
Som forventet optrådte der meget få kritiske kilder. I datamaterialet var der i alt to kilder, der kan siges at 
udtale sig på en kritisk måde i to forskellige artikler. Begge artikler var fra Forsvarsavisen, men var faktisk 
ikke produceret af VFK-KOM, men derimod nogle af de andre enheder, der fordrer Forsvarsavisen jf. kapitel 
3. Interessant er det også, at den ene af de kritiske kilder ikke udtaler sig kritisk om danske forhold, men 
derimod er amerikansk officer, der udtaler sig om USA.  
Analysen har også fokuseret på de overordnede temaer, der optrådte i produktionerne. Forsvaret skal som 
tidligere nævnt dække eget virke. Mest fremtrædende var derfor temaet Øvelse, som dækker over produktioner, 
der handler om Forsvarets mange øvelser. For det første er øvelser sjældent skarpe, så det er sikkert for jour-
nalisten af komme med og for det andet er det noget Forsvaret ofte gør for at træne virkelige situationer, og 
derfor kommunikeres der om det.  
Et andet stort tema var piratjagt og anti-terror, hvilket var interessant i forhold til, at det også er det sidste filter 
i Herman og Chomskys propaganda-model. Fokusset på dette tema hjælper i Herman og Chomskys forståelse 
til at rejse befolkningen mod en fælles fjende, og medierne framer derfor terroristerne på en sådan måde, at 
hvis man ikke er mod dem, så er man med dem. På samme måde er det en indforståethed i Forsvarets produkter. 
Ligesom man ser hos Herman og Chomsky framer Forsvarets journalister lokalbefolkningerne i de kriseramte 
områder som værdige ofre, der beskrives som sympatiske og brave og viser stor vilje til at overtage opgave-
løsningen efter Forsvaret (og NATO). Den underliggende præmis er generelt, at Danmark skal deltage i denne 
bekæmpelse af pirater og terrorister, og det er en præmis for artiklerne, at læserne kender til disse konflikters 
eksistens.  
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7. Diskussion		
 
Dette kapitel vil diskutere analysens resultater sammenholdt med journalistikkens forventninger, journalistisk 
praksis i VFK-KOM og ikke mindst Herman og Chomskys model. Først vil jeg diskutere VFK-KOM’s plat-
forme. Der har været enkelte resultater fra analysen, der er i øjefaldende enten i forhold til medietypen eller i 
forhold til VFK-KOM’s egen kommunikationsstrategi. Dernæst vil jeg diskutere praksis på afdelingen. Der er 
spor af kontinuummet mellem journalistik og kommunikation, der vil blive yderligere diskuteret. Dette vil 
blive diskuteret i forhold til journalistikkens forventninger til krigsdækning, som kapitel fire handlede om. 
Herefter vil jeg diskutere brugen af en propagandateori, og om det er ensbetydende med, at man kan kalde 
Forsvarets produktioner propaganda. Dette afsnit vil også komme ind på grænsen mellem propaganda og kom-
munikation. Sluttelig vil jeg kort diskutere det dagsordensættende, som moderne journalistik handler om mod 
den reaktive, referende journalistik, som VFK-KOM læner sig op ad.  
Hjemmesider,	Facebook	og	avis		
Analysen afdækkede særlige kendetegn for hver type af platform, som Forsvaret kommunikerer på. Nogle af 
disse kendetegn kender man fra den almindelige journalistik, men der var også kendetegn, hvor Forsvaret stak 
ud. I kapitel tre blev hver platform yderligere beskrevet ud fra mine observationer. Her er det første, der stikker 
i øjnene, at der ikke var et fokus på klik i forhold til Forsvarets hjemmesider, som net-journalister på klassiske 
medier her. Hjemmesiderne fungerede nærmest som skraldespand, hvor alt need-to-know-stoffet blev placeret. 
Ligeledes viste analysen, at der var færrest produktioner på hjemmesiderne, nemlig kun 13. Heraf var en stor 
del servicestof i form af døgnrapporter og støjvarsler. Disse kan nærmest sidestilles med vejrudsigten, som 
man kender fra frie medier, men bærer ikke præg af at være journalistiske produkter. Hjemmesiderne får på 
den måde en anderledes status, end de frie netmedier har. Som tidligere nævnt i denne rapport er det en del af 
offentlighedsloven, at offentlige myndigheder har en hjemmeside, hvor de informerer om eget virke, og dette 
bærer den måde, hvorpå Forsvarets hjemmesider varetages, præg af. Der er heller ikke kontinuitet i den måde, 
hvorpå der publiceres på de fire forskellige hjemmesider, som denne rapport har behandlet. Her viser figur 7 
f.eks., at under emnet Nationale opgaver havde der 17. september ikke være publiceret noget i 18 dage, mens 
der under de andre temaer regelmæssigt havde været publiceret. I uge 46 så man ligeledes, at der intet blev 
publiceret på Hærens hjemmeside, kun en artikel og en støjvarsel på Flyvevåbnets hjemmeside og en artikel 
på Søværnets hjemmeside, mens halvdelen af de publicerede artikler på Forsvarets hjemmeside var døgnrap-
porter. Det kan selvfølgelig have været en sløv periode, jeg registrerede artikler – men på et frit medie ville 
man have fundet historier for alligevel at kunne publicere. Det kender man hvert år fra agurketiden, når Fol-
ketinget er på ferie. I forhold til kommunikationsopgaven er den manglende kontinuitet dog ikke problem – 
der er intet udtalt krav, hverken lovmæssigt eller internt på afdelingen om, hvor tit der skal publiceres på 
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hjemmesiderne. I dette tilfælde træder det journalistiske ideal tilbage og er ikke en del af VFK-KOM’s rammer 
eller dagligdag.  
Facebook er et medie med forholdsvis faste formkrav. Som ejer af en Facebook-side eller gruppe har man kun 
begrænsede muligheder. Ligeledes er det tilsyneladende almindeligt accepteret, at opslag på Facebook skal 
være relativt korte, da folk scroller ned over siden og ikke dvæler længe ved hvert opslag. I VFK-KOM var 
der ligeledes en forståelse af, at der hørte billedmateriale enten i form af links, billeder eller videoer med til et 
godt Facebook-opslag. Analysen peger på, at Forsvaret lever op til sin egen forståelse af mediet. Dog stak 
Søværnets Facebook ud, fordi der var to meget længe opslag – de var næsten en form for feature-reportager 
eller dagbøger fra udsendte. Som nævnt i kapitel 3 har en journalist og en praktikant sammen ansvaret for at 
hvert værns hjemmeside og Facebook bliver holdt opdateret, og en mulig forklaring på de meget lange opslag 
kan være, at de to har bestemt sig for, at det er acceptabelt at gøre det anderledes. Umiddelbart hænger det ikke 
sammen med den ensretning af platformene, som VFK-KOM satte i værk efter sammenlægningen af afdelin-
gerne 1. oktober 2014, og det kan simpelthen også være et levn fra Søværnets Operative Kommandos kom-
munikationsafdeling, som styrede siderne før 1. oktober 2014.  
Et andet forhold ved Forsvarets Facebook-sider, der springer i øjnene er det historiske weekendstof. Det op-
trådte i uge 46 i form af 38 billeder fra Hæren gennem tiden, men det er et fast indslag i weekenden, at der 
bliver bragt historiske billeder. Brugerne involveres, idet Forsvaret spørger brugerne efter givne ting, f.eks. 
hvilke situationer eller hvilke personer, der er på billederne. Dette gør det nemmere for den journalist, der har 
ansvaret for billedarkiverne – så behøver han ikke selv gennemgå billeder og arkiver efter f.eks. personer på 
billederne. Samtidig er det ifølge VFK-KOM noget af, der får flest kliks. De medarbejdere, der er modstandere 
af det historiske stof, argumenterer for, at det ikke har noget at gøre med det moderne og relevante forsvar. 
Svaret på denne kritik er ofte, at Forsvarets lange historie er en del af Forsvarets virke, og det skal man selv-
følgelig kommunikere om. Her er i øvrigt tale om to historie-uddannede medarbejdere og en historie-uinteres-
seret medarbejder. En vurdering af observationerne vil være, at der simpelthen er tale om en personlig interes-
sekonflikt, men der er også tale om en journalistisk forståelse – kliks er godt, vi skal bringe stof, der giver flere 
kliks og brugerinteraktion. Det er i hvert fald med journalistiske argumenter, at historie-stoffet får lov at over-
leve, mens det kommunikationsfaglige argument – det har intet med vores strategi at gøre – må vige. Når der 
prioriteres på den måde, har det at gøre med den profit, som VFK-KOM søger, bl.a. kliks og opmærksomhed 
fra brugerne.   
Forsvarsavisen er interessant, fordi er et personaleblad forklædt som avis, og låner derved den troværdighed, 
aviser har. I en fri avis har man dag til dag deadlines, hvorimod Forsvarsavisen arbejder med lange deadlines. 
Derfor er den store procentdel nyhedsstof pudsig – for det vil som regel være længe siden, at begivenheden er 
sket. Et eksempel på dette er artiklen, der er vedlagt som bilag 2 om, at KRISØV ville foregå. Avisen udkom 
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dagen efter, at øvelsen rent faktisk blev gennemført. Det peger på et hensyn til det kommunikationsfaglige, 
der skal forklædes i journalistik for at trække på journalistiske idealer.  
Journalistisk	eller	kommunikationsfaglig	praksis		
Observationerne fra kapitel 3 viser, at hverdagen i VFK-KOM på mange måder ligner et redaktionelt miljø, 
som det, Ida Willig beskriver i Bag Nyhederne. Alligevel var der afgørende forskelle. Eksempelvis gjorde 
VFK-KOM ikke brug af en begivenhedsliste, men tværtimod holdt de jourhavende styr på hvilke historier der 
var i gang uden en officiel liste. Når der skal udvælges nyheder, så gør medarbejderne brug af nyhedskriteri-
erne, om end de prioriterer dem på en anden måde end den frie presse. Et eksempel er eksklusivitetskriteriet, 
som også er noget VFK-KOM værdsætter. Det er i øvrigt et af kritikpunkterne fra den danske presse – Forsva-
rets måde at varetage presseopmærksomhed var under krigene at lave embedded ture for journalisterne. Det 
umuliggjorde stort set solohistorier for de frie medier, men eksklusivitet er noget, som VFK-KOM tænker på 
og prioriterer, når der skal udvælges historier. Nyhedskriterierne sensation og konflikt er ikke noget man ser 
ofte i Forsvarets produkter, hvor konflikt normalt er højt prioriteret på redaktioner. VFK-KOM gør altså brug 
af journalistiske redskaber, når der skal udvælges nyheder, om end der prioriteres på en anden måde en på frie 
redaktioner. Men der er selvfølgelig også historier, der bliver fravalgt. Jeg har deltaget ved møder, hvor de 
blev diskuteret, men de kan ikke beskrives nærmere grundet min egen tavshedspligt. Alligevel taler antallet af 
kritiske historier sit eget tydelig sprog – der er kodet for i alt to kilder, der udtaler sig kritisk. Kapitel 4 beskri-
ver, hvordan krigsjournalistikken er blevet debatteret og nogle journalister oplever, at Forsvaret har forsøgt at 
udøve censur, når journalisterne var for kritiske. Forsvaret er heller ikke kritisk over for sig selv – men det er 
ikke en del af oplysningspligten at være kritisk over sig selv. I andre kommunikationsafdelinger forventer man, 
at deres produkter er farvede, men grundet oplysningspligten bliver kravet til de offentlige myndigheder et 
andet. Forsvaret har pligt til at oplyse om eget virke. Mine observationer på afdelingen viser, at kritiske histo-
rier må tages op, når der er fundet en løsning. Jeg har selv oplevet i min praktiktid at ville tage historie op, men 
blev bedt om at vente, fordi der ikke var en løsning på det problem, jeg ville skrive om. Et militært system er 
ofte et nulfejlssystem, og det afspejler berøringsangsten overfor kritiske historier. Det er jo muligt at skrive 
historier om problemer uden at sværte Forsvaret som myndighed til. Eksempelvis kan man stille politikerne til 
regnskab, som det ofte gøres i England ifølge Sarah Maltby (Maltby 2012). Her bruger militærfolk deres po-
sition til at starte debatter med politikere, men det virker som, at Forsvaret er en så politisk styret organisation, 
at den ikke tør eller ikke vil råbe politikerne op. Et eksempel på dette sås under valget i 2015. Her ønskede 
redaktørerne for Forsvarsavisen at tale med forsvarsordføreren fra hvert parti til et valgtema i Forsvarsavisen 
– men fik besked på fra departementet, at det måtte Forsvarsavisen ikke. Måske er Forsvarets lukkethed ikke 
kun en militær nødvendighed eller militærfolks angst for pressen – måske kommer den også fra de ansvarlige 
politikere.   
En anden interessant observation er en samtale, jeg havde med en officer under min praktiktid: 
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Officer: Hvad er det egentlig, du laver? Altså jeg ved godt, hvad du laver, men hvor kommer 
det, du skal lave ud? 
Mig: Jeg er med for at lave nogle film til Facebook og skrive om jeres arbejde til nettet og 
Forsvarsavisen. 
Officer: Det propaganda-lort? Den der, der kommer med posten i plastik, ikke? Det er sikkert 
fint håndværk, men jeg læser det ikke længere. Jeg læser vores fagforeningsblad. Det handler 
jo nærmest om de samme emner, men det er ikke så rosenrødt. 
Brugerundersøgelser viser i øvrigt, at de fleste medarbejdere er glade for Forsvarsavisen, men min analyse 
viser, at det er medie med rigtig mange succeshistorier og ikke så mange historier om ægte problematikker. 
Medarbejdere, der befinder sig i en travl hverdag med stadig flere besparelser og mindre hænder til at løse 
opgaverne, vil måske finde det svært at genkende virksomheden. Selv når der bliver fortalt en historie om et 
problematik, som artiklen med de hjemløse veteraner, der er vedlagt som bilag 4, så er den uklar og indeholder 
sorte tal, der gør den uigennemskuelig for læseren – og det er måske den slags, der provokerer nogle til at sige, 
som officeren sagde til mig.  
Det bliver altså en æstetisering af Forsvarets virke, ligesom man kender det fra debatten om ”den virkelige 
krig”, som er opridset i kapitel 4. Billedmaterialet såvel som vinklerne i produkterne er de ufarlige historier, 
hvor det er gået godt eller hvor de værdige, lokale ofre kæmper side om side med de modige danske soldater. 
Det er sågar sjældent, at den enkelte soldats historie bliver fortalt. Forsvaret har ikke pligt til at fortælle disse 
ting – men det ville være en måde at imødegå kritikken og kravene og fortælle virkelige soldaters historie om 
virkelige hændelser. Det ville også være i tråd med ønsket fra kommunikationsstrategien om at få et ansigt på 
Forsvaret og fortælle nationale og internationale hverdagshistorier på godt og ondt.  
Propaganda		
Når en propaganda-model allerede er bragt på banen, må dette naturligvis følges op i diskussionen. Et nærlig-
gende spørgsmål er om, VFK-KOM laver propaganda. Propaganda blev defineret som information, der blev 
spredt for at få folk til at ændre mening om noget – altså ikke stort anderledes end holdningskommunikation. 
Herman og Chomsky definerer propaganda som værende, når et medie ikke er frit til at skrive, hvad de vil – 
og Manufacturing Consent er en argumentation for, at ingen medier er frie.  
På den anden side har Forsvaret en oplysningspligt, der stiller krav om sandhed – og VFK-KOM bruger også 
journalistiske værktøjer og arbejdsmetoder, som indikerer et ideal om sandhed og objektivitet. Som tidligere 
nævnt, så betyder sandhed for journalister at få alle oplysninger på bordet, så en artikel kan komme så tæt på 
sandheden som muligt. Der er intet i analysen, der indikerer, at VFK-KOM lyver. Sandheden er bare en fluffy 
størrelse og analysen viste, at en fri journalist formentlig ville have stillet andre spørgsmål til kilderne end 
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journalisterne fra VFK-KOM tilsyneladende har gjort. Der kan altså tales om fravalg og æstetisering af virke-
ligheden. En fri journalist ville ligeledes have gjort fravalg – men det ville have været nogle andre fravalg. Fra 
private organisationer forventer man en æstetisering fra kommunikationsafdelingen, men fravalgene kan pro-
blematiseres for Forsvarets vedkommende, fordi der er tale om en offentlig myndighed, hvor offentligheden 
har en forventning. Et andet valg, VFK-KOM kan gøre, er at fortie historier. Det kan være historier, der aldrig 
når offentlighedens søgelys, men andre gange så oplever medierne bare tavshed fra Forsvaret eller opdager 
historier, der er blevet forsøgt fortiet. Det gælder eksempelvis sagen om Jægerbogen, hvor en hemmelighed 
kom i offentlighedens søgelys, og som fik et ret katastrofalt efterspil for Forsvaret og samarbejdet med pressen 
til trods for, at alle eksperter undrer sig over, hvorfor den bog skulle have været holdt hemmelig (Mathiesen 
2014, 109). Et eksempel på fortielse er også den helt aktuelle kamp i Irak mod terrorbevægelsen ISIL. Her 
blev Forsvaret i flere medier kritiseret for at være meget lukket, og det undrede journalisterne, især fordi at 
man kunne finde de oplysninger, det danske forsvar ikke ville ud med, på de allierede landes hjemmesider 
(Kongstad 2014). Igen stillede flere militære eksperter, både fra de danske universiteter, men også fra For-
svarsakademiet selv sig undrende overfor Forsvarets valg. Min research har vist, at mange journalister, der har 
beskæftiget sig med området mener, at det er censur og i sidste ende propaganda, når Forsvaret ikke åbner 
dørene og svarer på hvad som helst.  
Propaganda er en tung størrelse at danse med. I definitionen står der endvidere, at holdningerne forsøges ændret 
med ofte usande informationer – altså løgn. Samtidig trækker selve ordet grimme spor i historien. Jeg nævnte 
mit valg af teori for en PIO i VFK-KOM, der straks spurgte til, om det ikke var ikke var sådan noget Hitler og 
Mao gjorde. Det, de lavede, var jo kommunikation. Så hvor går egentlig grænsen mellem propaganda og kom-
munikation?  
I Herman og Chomskys begrebsverden skilles det ikke ad – tværtimod bliver det, VFK-KOM laver flak, og 
det trækker de frie medier ind i et symbiotisk spindelvæv, hvor de ikke kan eller vil komme fri, og hvor afde-
linger som VFK-KOM fodrer medierne med historier (Herman & Chomsky 1988, 19ff). Propagandamodellen, 
når brugt på frie medier, påviser, at medierne er afhængige af ikke kun annoncører, men også offentlige myn-
digheder og bliver talerør for eliten af samfundet og ikke for borgeren og er således ikke medier, der søger 
sandheden og har borgerens interesse for øje. Sammenholder man det med Forsvaret bør VFK-KOM’s plat-
forme være talerør for den almindelige soldat og søge af afdække sandheden for soldaten.  Det første filter i 
modellen siger noget om profit. I VFK-KOM’s tilfælde er der ikke tale om profit i form af penge, men derimod 
i form af gode presserelationer, flere brugere og oplyste medarbejdere. De oplyste medarbejdere hænger godt 
sammen med den idealistiske forpligtelse, der handler om at være soldatens vagthund, men gode presserelati-
oner og flere brugere peger derimod i retning af en afhængighed. Skal VFK-KOM tiltrække flere brugere, skal 
brugerne pleases – f.eks. i form af den øgede mængde historisk stof, der er imod kommunikationsstrategien, 
men tiltrækker brugerne. Ønsket om de gode presserelationer skaber også en afhængighed, f.eks. når VFK-
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KOM reklamerer for de andre mediers produktioner for at signalere god vilje. Så er det ikke VFK-KOM selv, 
der styrer, hvad der bliver lagt på platformene. Den sidste helt tydelige form for profit er goodwill fra ejeren, 
nemlig Forsvarsministeriet. Hvis de ikke bryder sig om VFK-KOM’s stof, så kan VFK-KOM blive frataget 
midler eller simpelthen få mundkurv på. Der er tale om en indlejret forståelse for, hvad der må siges og ikke 
siges, som giver udslag i f.eks. de meget få kritiske historier og kun kritiske historier, når der er en løsning.  
Interessant er det, at der nærmest ikke tænkes i profit, når det drejer sig om hjemmesiderne. Forsvaret skal 
have en hjemmeside ifølge loven, og det skinner igennem. Det er her servicestoffet bliver lagt, og mine obser-
vationer viser, at der bliver lagt need-to-know-stof op samt produktioner, der ikke passer ind andre steder. Her 
har klik-tankegangen og ønsket om profit altså ikke fat på samme måde som ved f.eks. Facebook-siderne.  
Det andet filter handler om annoncer. Medierne er afhængige af annoncer og derfor får annoncørerne et wild-
card, og man skriver ikke kritisk om dem. Det samme gjorde sig gældende i Forsvarets overraskende store 
andel af reklamer. Der var ingen kritik af ’annoncørerne’, hverken interne eller eksterne, der i de interne til-
fælde også selv leverede færdige produktioner ud over annoncerne til VFK-KOM. Afhængigheden til annon-
cørerne udspringer ikke af økonomiske interesserer, men hænger snarere sammen med profitten (gode medie-
relationer, når der var tale om eksterne reklamer) og hensynet til organisationen og ejeren (når der var tale om 
de interne reklamer). På den anden side skrives der slet ikke om de eksterne annoncører og ikke ret meget om 
de interne annoncører, så på den måde har de ikke det wildcard, som Herman og Chomsky beskriver. VFK-
KOM profiterer af annoncørerne, men de skriver hverken positivt eller negativt om annoncørerne udover i 
selve annoncerne. Der er derfor ikke belæg for, at annoncørerne skulle have ligeså meget magt over VFK-
KOM, som Herman og Chomsky har fundet i deres undersøgelse.  
Det tredje filter handler i høj grad om brugen af kilder, og det forhold et medie er nødt til at have til en kilde, 
hvor Herman og Chomsky skriver, at medierne ofte vælger sikre kilder. Det samme gør sig gældende i For-
svaret. Der vælges stort set udelukkende sikre kilder, der har en tilknytning til Forsvaret, og derved en inte-
resse, når de udtaler sig. Der var også en høj andel af elitekilder, hvilket kan sammenlignes med frie mediers 
brug af f.eks. politikere, eksperter, talsmænd osv., nemlig medievante kilder, som man ved, at man kan få 
historien hjem med. VFK-KOM udfordrer på dette punkt ikke de frie medier eller sig selv, selvom VFK-KOM 
bruger kilder, de frie medier ikke kan komme til. Det kunne f.eks. være at stille spørgsmål til allieredes soldater, 
som de frie medier heller ikke kan få fat eller blot at fortælle soldaters personlige hverdagshistorier fra det 
forsvar, som VFK-KOM ønsker at fremstille som værende moderne og relevant. Det gør VFK-KOM i nogen 
grad, som f.eks. artiklen i bilag 8.  
Flak har ikke været brugt meget i analysen, da flak som begreb stort set henviser til de produktioner, offentlige 
myndigheder laver, og derved alle VFK-KOM’s produktioner. Flak er dog primært negativt, og det så man 
ikke meget af i VFK-KOM’s produktioner. Der er dog en del stof, som VFK-KOM ikke selv har produceret, 
men har modtaget fra andre af Forsvarets enheder, men der har ikke været tale om negativ respons. Flak er 
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samtidig reaktivt, hvilket VFK-KOM brillerer i, og derved i højere grad lever op til Herman og Chomsky’s 
originale definition af flak. Man kan tale om alle VFK-KOM’s produktioner som en subtil form for flak. I 
Herman og Chomskys forstand er flak noget negativt og et modangreb – men når VFK-KOM producerer ar-
tikler, inden nogen begynder at interessere sig for begivenhederne, så er der tale om en defensiv form for flak.  
Antiterroren lå som en bagvedliggende kontrolmekanisme, der ikke blev stillet spørgsmålstegn ved, ligesom 
Herman og Chomsky skrev om kommunismen, da modellen først blev lavet. VFK-KOM stiller på intet tids-
punkt spørgsmålstegn ved præmissen om, at er man ikke for krigen mod terror, så sympatiserer man med 
terroristerne. Det sås også i eksemplet, der er vedlagt som bilag 3, at Forsvaret er så indforstået, at det ikke 
engang blev forklaret til læseren, hvilken krig radaren skulle udsendes til. Det var en bagvedliggende præmis, 
at læseren vidste, hvor Forsvaret har soldater, hvorfor de er der, og artiklen blev brugt til at fortælle, hvorfor 
det nye tiltag er godt og effektivt. VFK-KOM er sat i verden dels for at opfylde oplysningspligten, men også 
for at kommunikere til egne medarbejdere, og særligt overfor medarbejderne er det klart, at præmissen om 
anti-terror må være indiskutabel.  
Herman og Chomsky tager ikke stilling til kommunikation i deres model – men ifølge min analyse, så er VFK-
KOM afhængig af eliten i organisationen ligesom de frie medier, og er derved talerør for eliten i Forsvaret – 
og ikke soldaten. Der kan altså tales om top-down-kommunikation i bedste fald. Hvor grænsen går mellem 
kommunikation og propaganda er svær at definere – men der er ingen tvivl om, at VFK-KOM ikke kommer i 
nærheden af skrækpropaganda som man kender fra 2. Verdens Krig og Den Kolde Krig.  
Dagsordensættende	vs.	reaktiv	journalistik	
Selvom det er svært at skelne mellem propaganda og kommunikation og i nogle tilfælde også journalistik og 
kommunikation, så er det tydeligt, at VFK-KOM forsøger at lave kommunikation, der ligner journalistik. Ana-
lysen har opridset en journalistisk praksis, der er reaktiv, tager stort hensyn til den top-down-styrede organisa-
tion. Denne top-down-styring ses også i kommunikationen. VFK-KOM er ikke en ’magt’, der står ved siden 
af organisationen, men må derimod indordne sig under den. Og det er kendetegn, man også kender fra fortidens 
partipresse, der havde sin storhedstid i slutningen af 1800-tallet og starten af 1900-tallet, men prægede dansk 
presse langt op i tiden (Kjær 2000, 90). Partipressen var primært en meningspresse, hvor hver avis kunne 
identificeres med et partistandpunkt, hvor medarbejderne ofte var ansat og opstillet i partiet. På samme måde 
er de ansatte i VFK-KOM ansat af organisationen selv og har interesser i at støtte den. Partipressen var fri af 
økonomiske interesser ligesom VFK-KOM, men trak i stedet på en anden slags profit, nemlig læserens inte-
resse og partiet (eller organisationens goodwill). Partipressen blev i øvrigt også diskuteret ud fra et propaganda-
perspektiv (Kjær 2000, 98). Der er selvfølgelig punkter, hvorpå VFK-KOM adskiller sig og formidler på en 
mere moderne måde. Partipressen var kendetegnet af referatlignende reportager fra partimøder, og selvom 
VFK-KOM også referer begivenheder, der er sket i organisationen, så er der gjort brug af nyere, journalistisk 
formidlingsgreb, som f.eks. den store genre-diversitet, som man finder i analysen.  
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Den referende journalistik var karakteriseret ved fraværet af journalistisk selvstændighed, og 
for den sags skyld ved fraværet af politikerens selvstændighed.  
(Pedersen & Horst 2000, 170) 
I partipressen var nyhedskriteriet konflikt ikke væsentligt – vigtigheden af konflikt er først kommet til senere 
(Pedersen & Horst 2000, 169). Konflikt er heller ikke et kriterium for VFK-KOM. Nok tager de beslutninger 
på baggrund af en journalistik faglighed, men har en historie konflikt som kriterium, bliver den i højere grad 
fravalgt end tilvalgt. 
VFK-KOM’s manglende selvstændighed blev også diskuteret i forrige afsnit i forhold til propaganda, og igen 
er det ganske naturligt, at en kommunikationsafdeling ikke er selvstændig og fri til at skrive hvad den vil.  
En af partipressen fornemme opgaver var at forbinde partiledelsen og partimedlemmerne, ligesom når VFK-
KOM vil skabe gode ambassadører for organisationen og bl.a. gør det gennem social kommunikation og per-
sonalehædring. Og det er her, VFK-KOM ville kunne selvstændiggøre sig – i stedet for blot at være talerør for 
ledelsen, som partipressen var, så kunne VFK-KOM i stedet fortælle medarbejdernes historier, lytte til deres 
holdning osv. –altså en form for bottom-up kommunikation, så ledelsen får et billede af, hvordan medarbej-
derne egentlig har det, hvad de mener og hvad de har af input. På den måde ville VFK-KOM blive dagsorden-
sættende i stedet for blot at være et reaktivt talerør. Dette er formentlig en urealistisk forestilling i en så top-
down-styret organisation som Forsvaret, men det er ikke desto mindre den form for selvstændiggørelse, VFK-
KOM kunne sigte efter, hvis de ønskede det.  
Et af de punkter, hvor VFK-KOM adskiller sig meget klart fra partipressen er, at der ikke er noget alternativ. 
Under partipressens storhedstid kunne læserne vælge, hvilket partis avis de ønskede at læse, men det kan For-
svarets medarbejdere ikke. Forsvaret har samtidig oplysningspligten, som partipressen ikke havde, og derfor 
skal VFK-KOM kommunikere så tæt på sandheden som muligt samtidig med, at organisationen sættes i et så 
positivt lys så muligt.  
Opsamling		
Dette kapitel har diskuteret relevante problemstillinger fra analyserne, både institutionsanalysen af Forsvaret 
og analysen af de 95 produkter. VFK-KOM af benytter sig af journalistiske genrer og kommunikerer på en 
måde, der ligner journalistik, men der er alligevel forhold, der er anderledes end man ville se fra et frit medie. 
Det første forhold, der blev taget op i diskussionen, var den manglende kontinuitet i den måde, hvorpå der 
publiceres på de fire hjemmesider, som VFK-KOM varetager. En sådan manglende kontinuitet ville man aldrig 
se hos et frit medie, men det er umiddelbart ikke et problem fra en kommunikationsfaglig vinkel. Det er ikke 
et krav, hverken lovmæssigt eller internt på afdelingen. I dette tilfælde viger det journalistiske ideal og er ikke 
en del af VFK-KOM’s rammer eller dagligdag. Overordnet set ligner Forsvarets brug af Facebook meget den 
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måde, som frie medier og andre organisationer gør det på. Facebook er et relativt begrænset medie i forhold 
til, hvad man som ejer af en side kan gøre, og min analyse peger i retning af, at VFK-KOM lever op til både 
det gældende formkrav for Facebook, der også er afdelingens forståelse af medie, nemlig at der skal være 
billedmateriale, links eller video. Dog stak Søværnets Facebookside ud med et par meget lange opslag. Det 
peger på, at der mangler noget ensretning efter afdelingernes sammenlægning til VFK-KOM pr. 1. oktober 
2014 og den journalist, der varetager Søværnet har været vant til at gøre tingene på en anden måde. Facebook 
er en platform, hvor det er nemt at måle både bruge brugernes involvering og holdning til det publicerede, idet 
brugerne kan ’like’. Her ser man, at VFK-KOM ligesom frie medier er styret af at få ’likes’, så meget, at de 
går på kompromis med kommunikationsstrategien. Det er ifølge mine observationer en stadig diskussion, jour-
nalisterne imellem, og det er journalistiske argumenter, de bruger til at få det skæve indhold publiceret: kliks/li-
kes er godt, så der skal bringes stof, som man ved giver mange likes og brugerinteraktion. Kliks er en søgen 
efter en profit, hvilket til gengæld er en del af kommunikationsstrategien, nemlig at sprede budskabet om 
Forsvaret til så mange som muligt. Facebook er et medie, der er velegnet til dette, da man kan trække på sine 
følgeres netværk og på den måde tiltrække flere brugere.  
Dernæst blev praksis på afdelingen diskuteret. Umiddelbart er der mange træk fra et redaktionelt miljø på et 
frit medie, men der er også forskelle. Det er f.eks. en anden måde at holde styr på igangværende historier og 
projekter, end man ser på frie medier, og der er ikke på samme måde tid til journalistiske diskussioner, som 
redaktionsmøder ellers ofte bliver brugt til. Selvom det er de samme nyhedskriterier som frie medier bruger, 
så prioriterer VFK-KOM anderledes. Der er f.eks. aldrig kriteriet konflikt involveret, tværtimod bliver historier 
med dette kriterium snarere fravalgt end fulgt til dørs. Dette er helt modsat et frit medie, hvor man ofte vil 
prioriterer historier med konflikt i. Når noget kommer fra en kommunikationsafdeling, så forventer man som 
læser, at produktet er farvet og at historien har gennemgået en form for æstetisering, men netop fordi Forsvaret 
er en offentlig institution med oplysningspligt, og derved forventes at tale sandt, så bliver det kritiseret, når 
journalister opdager, at Forsvaret fravælger eller tilbageholder historie.  
Helt centralt i analysen har Herman og Chomskys propagandamodel været brugt, og det er naturligt at stille 
spørgsmålet om, hvorvidt VFK-KOM producerer propaganda. Denne rapport tager ikke stilling til, hvorvidt 
produkterne er propaganda, men det tydeliggjordes i diskussionen, at grænsen mellem kommunikation og pro-
paganda er hårfin og bruger man Herman og Chomskys model, så er VFK-KOM et uselvstændigt medie, der 
er talerør for organisationens ledelse, i stedet for at være borgerens, eller i det her tilfælde soldatens, vagthund 
og forkæmper. Hvor rapporten ikke vil tage stilling til, om VFK-KOM’s produktioner er propaganda, så vil 
jeg i stedet tage stilling til, at VFK-KOM’s produktioner og arbejdsmetoder ikke ligner moderne, dagsorden-
sættende journalistik, fordi analyserne har opridset en reaktiv journalistisk praksis, der er centralt styret og 
tager hensyn til aktøren i stedet for selv at bringe historier på banen og være dagsordensættende. Samme ken-
detegn har partipressen, der netop var kendetegnet ved den referende, reaktive journalistik, der havde til formål 
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at bringe partimedlemmet og partiet tættere på hinanden. Partipressen var dybt uselvstændig, ligesom VFK-
KOM. Ønsker VFK-KOM at selvstændiggøre sig indenfor de rammer, en organisation som Forsvaret stiller 
op, så kunne en mulig måde at gøre det på være en form for bottom-up kommunikation, der ville fortælle 
soldaternes historie. Det ville give ledelsen indblik i soldaternes holdning, og det ville gøre organisationen 
genkendelig for medarbejderne. 
  
79 
 
8. Konklusion		
 
Denne rapport har søgt at afdække følgende problemformulering: 
Hvilke organisatoriske rammer arbejder Forsvarets kommunikationssektion indenfor og 
hvordan påvirker disse rammer den journalistiske faglighed? 
Analysen og observationerne af Forsvarets Kommunikationsafdeling (VFK-KOM) har fremstillet en afdeling 
med cirka 25 ansatte, som varetager Forsvarets kommunikation, der er stadfæstet ved lov. Offentlighedsloven 
siger nemlig, at offentlige myndigheder har oplysningspligt. Dog er der undtagelser – Forsvaret behøver ikke 
oplyse om ting, der kan udgøre en fare for landets sikkerhed. De har naturligvis en kommunikationsstrategi, 
hvor tre indsatsområder, er i centrum; Forsvaret skal styrke medarbejderkommunikation, og den danske be-
folkning skal opfatte Forsvaret som en moderne og relevant organisation.  
VFK-KOM er delt i to rent geografisk med cirka halvdelen af de ansatte i Karup og halvdelen af de ansatte i 
København. Deres hverdag er stadig præget af den sammenlægning af fire forskellige afdelinger, der skete 1. 
oktober 2014. Dette kan f.eks. ses i de forskellige mødetider. Afdelingen mødes til redaktionsmøder 2 gange 
om ugen via et Skype-lignende program, men har dagligt morgenmøde internt i Karup og København. Dette 
ligner et typisk, journalistisk redaktionsmiljø, men der er alligevel forskelle. VFK-KOM har eksempelvis ikke 
en begivenhedsliste – struktureringen af produktioner står de to jourhavende for, og afdelingen har ikke daglige 
deadlines. Ligeledes er der heller ikke på samme måde som på en fri redaktion tid til journalistiske diskussio-
ner. Nyhedsudvælgelsen har baggrund i nyhedskriterierne, men de prioriteres anderledes end hos den frie 
presse. Særligt udpræget er det, at kriteriet konflikt stort aldrig er i brug, mens VFK-KOM fokuserer meget på 
eksklusivitetskriteriet, idet de kan udnytte deres privilegerede situation i forhold til at nå kilder, den frie presse 
aldrig kan komme i kontakt med.  
Ifølge Forsvarets selv er hemmeligheder og lukkethed en del af deres opgave og man kan ikke have et forsvar 
uden disse. På den anden side står den frie presse og skriger på åbenhed. Den danske presse er dog også internt 
i konkurrence med hinanden og håndterer derfor Forsvaret forskelligt – og fremstår derved ikke med et samlet 
krav. Nogle frie medier forstår nødvendigheden af hemmeligheder og accepterer dem, mens andre medier 
forsøger helt at fravælge Forsvaret som kilde. Åbenhed må i Forsvarets tilfælde være ikke at fortie noget eller 
holde noget tilbage. Idet VFK-KOM ikke er en presseafdeling behøver de ikke tage stilling til den eksterne 
kritik, men snarere en intern refleksion – kan medarbejderne genkende sig selv eller oplever de kun glansbil-
ledehistorier? En interessant skelnen, som flere forskere angav som forskellen på den virkelige krig, og den 
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krig, medierne fremstiller. Denne æstetisering af krig bør undgås. Ordet propaganda blev ofte i nævnt i forbin-
delse med kritik af Forsvaret, og derfor var det nærliggende at bygge analysen op omkring Herman og Chom-
skys propaganda-model.  
Analysen af Forsvarets produktioner foregik i uge 46, hvor alt publiceret indhold blev samlet ind fra tre plat-
forme, Facebook, hjemmesiderne og Forsvarsavisen, der er et medarbejderblad. Det blev til i alt 95 produkti-
oner fordelt på mange forskellige genrer.  
Det billede, der tegnede sig af VFK-KOM’s produktioner var en journalistik, der var uselvstændig og ligesom 
Herman og Chomskys model siger om de frie medier, var afhængig af eliten og ejerne af organisationen. Dette 
sås blandt andet i brugen af chefkilder, der er en form for elitekilder, men også i manglen på kritiske historier 
og kilder, der udtalte sig kritisk. I alt blev der registreret to kilder ud af 64, der udtalte sig kritisk. Idet kom-
munikationsstrategien sætter fokus på ”et ansigt på Forsvaret” og ”hverdagshistorier fra det moderne forsvar”, 
stikker den relativt høje brug af elitekilder en smule ud. 
 Profit er i VFK-KOM’s tilfælde ikke økonomisk, men snarere i form af flere brugere. Det viste sig dog også, 
at når noget indhold fik mange likes, så måtte kommunikationsstrategien også vige efter journalistiske prin-
cipper; flere kliks er godt og kliks er lig med en form for profit.  
Herman og Chomskys model påviser også frie mediers afhængighed af annoncører, og lidt overraskende havde 
Forsvaret en stor del annoncer, både for Forsvaret selv, men også for andre medier, der havde lavet historier 
om Forsvaret. Dette skaber en afhængighed og annoncørerne får et wildcard i form af goodwill.  
Temamæssigt lever VFK-KOM overordnet op til sin egen kommunikationsstrategi. Dette er f.eks. i forhold til 
at fortælle om øvelser, altså hverdagen og både fortælle nationale og internationale historier. I datamaterialet 
var der også en del historier om antiterror og –pirateri. Dette er interessant i forhold til Herman og Chomskys 
sidste filter i propagandamodellen, der netop peger på en indforstået præmis, der siger, at er man ikke mod 
terroristerne, så er man med. Denne præmis var så gennemsyret i Forsvarets produktioner, at det ikke engang 
altid var beskrevet, hvilken konflikt en artikel handlede om – man gik simpelthen ud fra, at læseren vidste det.  
Den moderne journalistik er i høj grad proaktiv og dagsordensættende. Her så det helt anderledes ud i VFK-
KOM, der snarere var reaktiv og kun skrev om en forestående begivenhed i et ud af syv tilfælde. Dette er også 
et kendetegn, man kender fra partipressen, hvorfor man kan sammenligne partipressen og VFK-KOM. 
Generelt set ligner VFK-KOM på mange måder en journalistisk redaktion, men der er alligevel ting, der ad-
skiller sig. Den journalistisk faglighed må eksempelvis på kompromis i forhold til nyhedsudvælgelse, idet 
VFK-KOM kun sjælden publicerer kritisk stof og har en intern regel om, at det kun sker, når der er en løsning 
på det problem, man vil skrive om. De organisatoriske rammer er med til at indsnævre den journalistiske frihed 
og trække den bagud i en reaktiv retning i stedet for at følge med den moderne journalistisk, der i højere grad 
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er dagsordensættende. Organisationen er centralt styret og det indskrænker eksempelvis også kildevalget. 
VFK-KOM’s journalister går i højere grad til en chef eller en officiel talsmand en til soldaten på gulvet. Dette 
kan også skyldes den store opmærksomhed, produktionerne får fra andre journalister og for altid at være på 
den sikre side, så holder VFK-KOM’s sig næsten udelukkende reaktive med stort brug af elitekilder.  
Medarbejderne skal varetage to opgaver, og ofte skal deres produkter tilpasses begge opgaver på engang – der 
er nemlig både den eksterne opgave, hvor hele Danmark og især Danmarks presse kigger med, men der er 
samtidig en intern opgave, hvor Forsvarets medarbejdere skal følge sig godt informeret, kunne genkende or-
ganisationen og være gode ambassadører for virksomheden. Dette er et udtryk for det kontinuum mellem jour-
nalistik og kommunikation, som VFK-KOM’s medarbejdere må navigere i. De er udspændt mellem to ideal-
forestillinger. Den journalistiske idealforestilling, der drejer sig om en objektiv sandhedssøgen, og det kom-
munikationsfaglige idealforestilling, der sætter virksomheden højere end sandheden. Deres arbejdsvilkår og 
dagligdag ligner derfor den, mange andre frie journalister har, men rammerne deler VFK-KOM med kommu-
nikationsafdelinger. Alligevel formår de overordnet at leve op til deres egen kommunikationsstrategi. Det er 
med denne rapport ikke til at sige, om de får flere eller mere oplyste brugere, men i uge 46 2015 levede VFK-
KOM op til at fremstille et moderne og relevant forsvar.  
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9. Perspektivering		
 
Emnet om Forsvarets kommunikation er med denne rapport langt fra udtømt. Denne perspektivering vil inde-
holde bud på, hvor man ellers kunne tage fat eller bygge videre.  
Interviews	med	VFK-KOM	
En oplagt ide at gå videre med ville være at stille VFK-KOM spørgsmål om deres praksis og nyhedsudvæl-
gelse, eksempelvis ud fra denne rapports resultater. Rapporten er lavet udelukkende ud fra observationer, idet 
jeg fandt det svært at bevæge mig i feltet mellem tidligere ansat og forsker og derfor fravalgte interviews. Jeg 
oplevede, at medarbejderne og sågar souschefen også havde svært ved at se mig som objektiv forsker og ikke 
længere deres kollega, hvilket har resulteret i, at jeg har en del viden, som er omfattende af min tavshedspligt 
– og til tider selv har måttet (og er blevet bedt om) vurdere det. Det har været en privilegeret stilling at kunne 
sidde midt i Forsvarets kommunikationsafdeling og næsten snuse røgen og være med, når det gik stærkt. In-
terviews med de ansatte havde yderligere kunne belyse konklusioner eller antagelser fra denne rapport – man 
kunne f.eks. have gået mere i ned i manglen på kritiske historier, brugen eksklusivitetskriteriet eller spurgt ind 
til forskellen mellem journalistik, kommunikation og propaganda. Det er en diskussion, der bliver antydet, 
men ikke åbnet i denne rapport. Man havde også kunnet gå i dybende udelukkende med praksis-perspektivet 
og helt undladt produktionsperspektivet, som man eksempelvis ser i Willigs analyse af en TV-station i Bag 
nyhederne. Dette havde yderligere kunnet belyse nyhedsudvælgelsen og tankerne bag. Her havde Bourdieu 
været en oplagt teoretiker på feltområdet. Man kunne her forfølge samme problemstilling, som denne rapport 
drejer sig om og blot undladt produktionerne og i stedet uddybet interviews og observationer endnu mere.  
Brugerundersøgelse	
Et sted i rapporten nævner jeg en oplevelse med en medarbejder, der kalder Forsvarsavisen propaganda-lort. 
Et andet perspektiv havde været at kigge på modtageren og lavet en brugerundersøgelse af en eller flere af 
Forsvarets platforme. Det havde været nærliggende da enten at vælge medarbejderne eller eksempelvis Face-
book-brugerne. Dette havde kunnet besvare om medarbejderne eksempelvis er tilfredse med den kommunika-
tion, der foregår og hvad de savner helt præcist. Finder medarbejderne produktionerne relevante, bruger de 
Forsvarets platforme eller får de deres nyheder andre steder fra? Her kunne man eksempelvis have fokuseret 
udelukkende på det indsatsområde, der drejer sig om medarbejderkommunikation og brugt medieperspektivet 
som afsæt. En problemstilling, man kunne forfølge, ville i så fald være, om VFK-KOM lever op til den del af 
kommunikationsstrategien, der handler om medarbejderne. Her har VFK-KOM selv defineret nogle kvalitative 
mål, som de ønsker opfyldt i 2017. Disse mål kunne man have testet for at tage en stikprøve halvvejs af, 
hvordan det går for VFK-KOM.  
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Sammenlignende	analyse	med	et	andet	land	
Man kunne også have taget en uge i Danmark og en af Danmarks allierede, eksempelvis USA og lavet en 
sammenlignede analyse. I det tilfælde havde man koncentreret sig primært om produktionsperspektivet. Helt 
oplagt ville USA have været, idet USA for det første har mange flere års erfaring med forsvarskommunikation 
og for det andet er det land, Danmark ofte har som allieret flest gange siden 2001. Når man sammenligner 
Danmark med andre lande, så skal man huske, at Danmark er et relativt lille land med et relativt lille forsvar i 
hvert fald i forhold til de lande, Forsvaret ofte arbejder sammen med på missioner. I Forsvarets Kommunika-
tionssektion italesættes således: 
På US Limits (amerikansk hangarskib, red.) kunne hele det danske forsvar med al personel og 
al materiel være og operere fra. Og dem har de altså ti af… (deltagerobservation) 
Danske medier og journalister skeler ofte til USA, hvis de oplever, at det danske forsvar er for lukket. USA 
har desuden et meget aktivt kommunikationsapparat, som bl.a. også nævnes i Herman og Chomskys bog Ma-
nufacturing Consent. Det er desuden blevet kritiseret og diskuteret voldsomt meget mere end det danske og 
der er skrevet flere bøger om, at det er en propagandamaskine. Det kunne være interessant at undersøge, hvor-
dan VFK-KOM klarer sig i forhold til det. Denne problemstilling ville kunne undersøges af stort set hvem som 
helst og kræver ikke nødvendigvis særlig indsigt eller netværk i Forsvaret. Her kunne man igen trække paral-
leller til den journalistiske praksis, der er reaktiv, for at se om, andre landes forsvar også er reaktive, eller om 
Danmarks forsvar måske er lidt gammeldags. Her kunne produktionsperspektivet igen være relevant, idet man 
ville sammenligne et lands produktioner med et andet over en periode. 
Presselogen,	F-16	og	brugen	af	Forsvarets	produktioner	
Under denne rapports tilblivelse skød en F-16-pilot sig ud af et kampfly, der var i stykker. Både medierne og 
VFK-KOM fulgte denne episode tæt, og det blev bl.a. til en times lang YouTube-video, der var produceret af 
VFK-KOM selv. Flere medier valgte dog at bringe dele af den i sådan en grad, at det søndagen efter var i TV2 
News programmet Presselogen. Her blev der diskuteret brugen af Forsvaret som kilde, og det blev kritiseret, 
at medierne ikke selv kunne få lov at tale med piloten. Fra mine oplevelser på afdelingen ved jeg, at piloten 
kun ville tale med Forsvarets egne medier. Det havde været interessant at analysere både videoen og den kor-
tere udgave, der blev lagt på Facebook, samt diskuteret Presselogens kritik af hele situationen. Her havde det 
også været nærliggende at tale med de medarbejdere, der producerede videoen og måske endda ansatte fra 
Forsvaret, der har været eksponeret i medierne og hvilke overvejelser de gør sig om det. Der er en tendens til, 
at ansatte fra Forsvaret ikke vil tale med journalister, hvilket det kunne have været en anledning til at diskutere. 
En anden problemstilling kunne være forholdet mellem Forsvaret og journalister, hvor man måske både inter-
viewede journalister, der arbejder med forsvarsområdet, og så VFK-KOM’s presseafdeling, der er i kontakt 
med journalisterne.   
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Formidlende	artikel		
 
Jeg har valgt at skrive min formidlende artikel som en analyse til Forsvarsavisen. Jeg har valgt mediet For-
svarsavisen, for det første fordi det er en af de tre platforme, denne rapport handler om, og for det andet fordi 
det er et medie, jeg kender godt. En artikel omkring Forsvarets kommunikation ville man formentlig også 
kunne finde i eksempelvis Journalisten, men med en anden vinkel. Dette speciale stiller sig ikke meget kritisk 
overfor Forsvarets kommunikation, men der er alligevel punkter, der ikke umiddelbart passer ind i Forsvarets 
forståelse om, at man først kommunikerer om noget, når der er en løsning. Derfor er det også en ekstra udfor-
dring at skrive til Forsvarsavisen. Det er ikke den mest brugte genre i Forsvarsavisen, men det hænder, at man 
ser en artikel, der minder om en analyse. I så fald er de ofte relativt lange og fylder en hel side i Forsvarsavisen. 
Som påvist i min afhandling er der ofte mange indgange på en side i Forsvarsavisen, f.eks. i form af flere 
faktabokse. Dette har jeg prøvet at efterligne i denne artikel.  
En formidlende artikel omkring mit speciale kunne passe ind i de faste sider i Forsvarsavisen, der hedder 
forskning/analyse. Et eksempel på dette kan bl.a. findes i artiklen Hurtigere, smidigere, stærkere Forsvarsavi-
sen nr. 8, 2015 side 14, der genremæssigt minder om en blanding af en analyse og en kronik. 
 
Kommunikation – en lovpligtig del af opgaven?   
Forsvarets kommunikation har være under luppen i en ny kandidatafhandling fra Roskilde Universitet. 
Og det går egentlig meget godt – sådan da.  
Af Nanna Høyberg Pedersen / cand.comm. i Journalistik, Roskilde Universitet 
- Forsvarsavisen? Det propaganda-lort? Det læser jeg ikke, siger en officer med fast stemme. Som ung og 
relativt uprøvet praktikant er det med at finde en grimasse, der kan passe, når man får dette svar efter at have 
fortalt, hvilket medie man skriver til. Min praktiktid i Forsvaret gav mig en masse gode oplevelser – men den 
efterlod også en stor undren: Har jeg virkelig produceret propaganda-lort? 
Kodeord: Kommunikation  
Forsvaret skal kommunikere til offentligheden – det står i loven. Forsvaret skal også have en hjemmeside, hvor 
man kan finde oplysninger om Forsvaret. Og enhver organisation, der ønsker at have glade medarbejdere, bør 
kommunikere for netop medarbejdernes skyld.  
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Når Forsvaret kommunikerer, så ligner det ofte til forveksling journalistik. Kigger man på Forsvarsavisen, så 
ligner den en avis med annoncer for blandt andet uddannelser i Forsvaret og artikler fra mange steder i For-
svaret. Hverdagen i kommunikationssektionen, VFK-KOM, kan sammenlignes med den hverdag, mange jour-
nalister på frie medier oplever – man starter med et morgenmøde, før man sætter sig ved sine egne opgaver. 
Kigger man dybere på Forsvarets kommunikationsstrategi og sammenholder den med de emner, som egenpro-
ducerede artikler, videoindslag og Forsvarsavisen behandler, så hænger det hele godt sammen. VFK-KOM 
lever op til sin opgave som kommunikationsafdeling. 
Groft sagt i hvert fald. Min undersøgelse peger på, at Forsvarets kommunikation mestendels er et talerør for 
diverse chefer. I bladet, som læseren sidder med netop nu, er der for eksempel højst sandsynligt en overrepræ-
sentation af elitekilder – altså chefer eller talsmænd. Faktisk så mange, at det har inspireret et helt nyt journa-
listisk begreb i min undersøgelse: chefkilden. Undersøgelsen, der blandt andet bygger på en optællende ana-
lyse, peger også på, at Forsvarets mange medieplatforme er dybt afhængige af organisationens ledelse og 
goodwill fra denne. Men det er nu slet ikke så mærkeligt, når der netop er tale om kommunikation – for kom-
munikations fornemste opgave er at få virksomheden til at tage sig så godt ud så muligt. Samtidig skal en 
offentlig instans også være ærlig – for skatteborgeren har ret til at vide, hvad hans eller hendes penge går til.  
To idealer, to opgaver 
Tilbringer man en dag i kommunikationsafdelingen og sammenholder sine oplevelser med beskrivelser af 
journalistiske redaktioner på frie medier, så ligner de til forveksling hinanden. Men det kan alligevel ikke altid 
være helt let at være kommunikationsmedarbejder i en organisation som Forsvaret, hvis man tænker nærmere 
over det. For på den ene side er der det lovmæssige krav om oplysning og et journalistisk ideal om sandheds-
søgen. På den anden side er der en kommunikationsopgave og et ideal, der sætter organisationen højere end 
alt andet. Samtidig er der tale om en tobenet kommunikationsopgave, for der skal ikke kun kommunikeres til 
offentligheden – der skal også kommunikeres internt, så alle medarbejdere føler sig velinformerede og kan 
genkende egen organisation. Og selv i den interne kommunikation forsøger det offentlige Danmark (og pres-
sen) at kigge med. Derfor er overrepræsentationen af chefer i for eksempel denne avis heller ikke så mærkelig, 
for når pressen kigger med, så er det vigtigt at have en skudsikker udtalelse, der kan tåle at blive gengivet i 
TV-avisen, Politiken eller andre frie medier.  
Knap et år og både blod, sved og dertilhørende tårer senere står jeg med svaret på mit indledende spørgsmål: 
Nej. Jeg har ikke produceret propaganda-lort. Ikke mere end alle mulige andre kommunikationsansatte, der 
pakker kommunikation på vegne af organisationer og virksomheder ind i journalistik i hvert fald..  
Faktaboks 1: Rapporten 
Rapporten ’Forsvarets Kommunikation’ er lavet af en tidligere praktikant fra Værnsfælles Forsvarskomman-
dos kommunikationssektion (VFK-KOM). Rapporten redegør for, hvilke organisatoriske rammer, VFK-KOM 
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arbejder indenfor, og hvordan rammerne påvirker den journalistiske faglighed. Rapporten er skrevet på bag-
grund af forskerens egne observationer og oplevelser, samt en analyse af de 95 produktioner, som VFK-KOM 
publicerede i uge 46 2015. I forskningskredse bliver dette også kaldt for nyhedsugen. Rapporten er bl.a. inspi-
reret af en medarbejder, der kaldte Forsvarsavisen propaganda-lort overfor forskeren, da hun stadig var ansat 
som praktikant i VFK-KOM.  
Faktaboks 2: Forsvarets kommunikationsstrategi 2014-2017 
Formålet med Forsvarets kommunikationsstrategi lyder sådan: 
”Vores kommunikation styrker kendskabet til og forståelse for Forsvarets opgaver og resultater. Vi kommuni-
kerer enkelt og kompetent med medarbejderne og omverdenen.” 
Derudover er der tre indsatsområder, der skal fokuseres særligt på at styrke: 
1. Medarbejderkommunikation 
2. Relevant forsvar 
3. Moderne forsvar  
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Dansk radarbidrag til Irak 
Det danske radarbidrag skal hjælpe med at opretholde luftbilledet over Irak og det østlige Syrien
og koordinere koalitionens luftoperationer.
10-11-2015 - kl. 14:13
Af Emma Kirketerp / Værnsfælles Forsvarskommando
Danmark bidrager til koalitionen mod ISIL med en mobil, jordbaseret radar og teknisk og operativt personel. 
- Radarbidraget skal støtte med overvågning og koordination af luftrummet, som er en forudsætning for, at
koalitionens luftoperationer kan gennemføres effektivt og forsvarligt, forklarer Peter Børsting, major ved Air
Control Wing. 
- Det danske radarbidrag er et godt vidnesbyrd om, at selv et mindre bidrag bestående af højt kvalificeret
personel kan gøre en stor forskel i komplekse operationer, siger chefen for Flyverstaben generalmajor M.A.L.T.
Nielsen. 
Den mobile, jordbaserede radar placeres i Irak. Her registrerer radaren flyvende objekter og producerer
radarplots døgnet rundt. Disse sendes til et luftoperationscenter i De Forenede Arabiske Emirater, hvor det
operative personel får overblik over luftbilledet på baggrund af informationerne. 
Ud fra dette luftbillede koordinerer koalitionen og de danske operatører koalitionens luftoperationer og sørger
for deres flyvesikkerhed. Det drejer sig blandt andet om at udpege ruter for koalitionens fly, holde dem adskilt
fra andre fly herunder civil flytrafik, styre flyene til og fra tankfly og til de områder, hvor de skal løse operative
opgaver. 
- Men radaren kan ikke bruges til at verificere eller identificere mål på jorden, siger Peter Børsting. 
Radar aflaster AWACS-fly
Selve radaren placeres på Al Asad Air Base i Irak, hvor den vil overvåge luftrummet over Irak og det østlige
Syrien, hvor kampene mod ISIL foregår.
Omkring ti teknikere vil sørge for vedligehold og drift af radaren, mens operatørbidraget på omkring 20
personer integreres i luftoperationscentret på Al Dhafra Air Base i De Forenede Arabiske Emirater. 
Den danske radar skal aflaste koalitionens AWACS-fly, der fungerer som et luftbåret kontrol- og
varslingssystem. Radaren indsættes i et område, hvor der ikke hidtil har været radardækning.
Den danske radar er øremærket til internationale operationer og har tidligere været indsat i Afghanistan. Det
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har således ingen umiddelbare radarmæssige konsekvenser for den nationale luftrumsovervågning i Danmark,
forklarer Peter Børsting. 
Læs mere om beslutningen om udsendelsen af radarbidraget på Forsvarsministeriets hjemmeside.
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Støtteskibet ABSALON træner Somalilands kystvagt 
Som et led i støtte til maritim kapacitetsopbygning i Østafrika har Absalon i denne uge trænet soldater
fra Somalilands kystvagt. Målet er, at de østafrikanske stater på sigt selv kan varetage
kystbevogtningen.
11-11-2015 - kl. 09:44
Nyeopgaverifokusipiratfarvandet.aspx
Under træningen skulle soldaterne fra Somalilands kystvagt blandt andet boarde et fiskefartøj.
Af: Støtteskibet Absalon
ADEN-BUGTEN – I går blev et mindre fartøj på sikker og professionel vis boardet i farvandet ud for byen Berbera af
22 soldater fra Somalilands relativt uerfarne kystvagt. Fartøjet var lejet til formålet, og boardingen var
kulminationen på to dages intensiv træning af kystvagtsmyndigheden forestået af det danske støtteskib Absalon i
samarbejde med EUCAP Nestor – EU’s mission for kapacitetsopbygning ved Afrikas Horn og Det Indiske Ocean.
Absalons træning af Somalilands kystvagt fokuserede på sikring, afsøgning af rum, visitation og bevishåndtering.
Her er tale om elementer, der tilsammen skaber grundlaget for en professionel boarding til søs – et maritimt
fagområde, som Absalons besætning har indgående kendskab til efter mange års udsendelser til Det Indiske Ocean
og til farvandet omkring Somaliland i særdeleshed. Desuden blev deltagerne fra Somalilands kystvagt blandt andet
instrueret i professionel og forsvarlig adgangskontrol samt sikkerhedssearch af større og mindre køretøjer.
Et relativt højt niveau af engelsk hos deltagerne fra kystvagten afhjalp de fleste kulturelle og sproglige
udfordringer. Desuden viste deltagerne en stor villighed til at lære og en fornem sans for detaljer, hvilket udgjorde
et stærkt grundlag for den succes træningen skulle ende med at blive. Deltagerne blev undervejs i træningen
presset ud i situationer, som de næppe havde stået i før. Blandt andet skulle der klatres fra en mindre gummibåd
via lodslejder op til Absalons helikopterdæk omkring ti meter oppe.
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Soldaterne fra Somalilands kystvagt på vej op ad Absalons skibsside til helikopterdækket ti meter oppe.
Øget fokus på kapacitetsopbygning
Den øgede fokus på kapacitetsopbygning af de maritime myndigheder sker i kølvandet på en række produktive
møder med lokale ledere fra Galmudug provinsen afholdt på det danske støtteskib. Møder, der har været med til at
underbygge Danmarks og NATO’s position i et område, der har særdeles stor kommerciel betydning for civil
skibstrafik på globalt plan.
Initiativerne er alle led i en samarbejdende, dialogbaseret tilgang til antipirateri-opgaven, som Absalon har løst,
siden skib og besætning i september indtrådte i NATO Operation Ocean Shield, der bekæmper pirateri i Det Indiske
Ocean. Med tiden skal tiltagene bidrage til det langsigtede mål, at landene omkring Aden-bugten selv kan varetage
den sikkerhed, som blandt andet NATO’s langvarige tilstedeværelse i området har skabt. Dette blev understreget af
kommandørkaptajn Per Moll Petersen, chef for Absalon, efter de to dages vellykkede træning:
”Helt konkret håber jeg, at Somalilands kystvagt har fået et generelt løft i deres forståelse for at gennemføre
simple boardingoperationer samt en forståelse for at visitere biler og andet i forbindelse med adgangskontrol eller
ved oprettelse af check points. NATO’s Operation Ocean Shield har som målsætning, at vi får bekæmpet pirateri til
et niveau, hvor de regionale lande selv vil kunne overtage sikkerheden i området. Kapacitetsopbygning er en del af
den langsigtede strategi i forhold til at landene i regionen selv kan overtage opgaven”.
Læs mere om Absalons deltagelse i Operation Ocean Shield.
Fokus under træningen var sikring, afsøgning af rum, visitation og bevishåndtering.
Tilbage

